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联系 。 
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通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 应 对 市 场 营销 中 的 价格 策略 有 一 定 的 了 COA EHEER 
并 提出 自己 的 解决 方案 ; 了解 影 响 定价 的 主要 因素 ,掌握 各 种 营销 环流 下 定价 的 基本 方法 ， 党 握 并 灵活 运 
用 各 种 定价 策略 re 
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影响 定价 的 4 个 主要 因素 ; 3 HRM RAG IES 种 定价 的 基本 策略 ; 定价 方法 与 策略 的 应 用 。 
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A) ”与 价格 策略 有 关 的 现象 
\ = a 
ay) Fen acai 

(2) PLA ES — kK — a 

(3) 相同 的 商品 在 不 同 的 地 方 价格 会 相差 很 多 . 

O 使 用 个 人 通信 工具 要 交 月 租 费 。 

O 很 多 商场 喜欢 在 节假日 举行 促销 活动 . 

(6) 景区 内 的 很 多 服务 会 在 节假日 涨 价 、 

这 些 例子 都 与 价格 策略 有 关 ， 还 有 很 多 类 似 的 例子 可 以 列举 。 它 们 其 实 就 发 生 在 我 们 的 身边 ， 那 么 导 
致 企业 选择 不 同 价格 策略 的 根源 是 什么 呢 ? 





8.1 影响 定价 的 主要 因素 


价格 的 变动 直接 影响 消费 者 的 购买 行为 ， 也 关系 到 生产 经 营 者 赢利 目标 的 实现 。 价 格 
策略 是 市 场 营销 系统 中 最 活跃 的 因素 ， 也 是 企业 可 控制 的 市 场 营 销 因素 中 最 难 把 握 的 因素 
之 一 。 所 以 ， 价 格 问题 是 市 场 的 核心 问题 ， 选 择 价格 策略 是 市 场 营销 的 核心 步骤 。 在 现在 
的 市 场 环境 下 ， 重 视 价格 以 及 价格 策略 ， 是 企业 实现 良好 发 展 的 关键 。 价 格 制 定 的 步骤 如 
图 8.1 所 示 。 
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选择 定价 |_| 确定 影响 .| 选择 定价 |_| 确定 最 终 
目标 价格 的 因素 方法 价格 
图 8.1 价格 制定 的 步骤 
8.1.1 定价 目标 


在 市 场 经 济 日 益 成 熟 的 条 件 下 ， 价 格 已 成 为 影响 市 场 需求 的 主要 因素 ， 所 有 企业 都 要 
对 其 生产 或 经 营 的 产品 制定 适当 的 价格 。 这 样 才能 扩大 销售 ， 提 高 市 场 占有 率 ， 增 加 赢利 。 
因此 ， 企 业 管理 部 门 必须 做 出 合理 的 定价 决策 ， 以 保证 其 实现 最 佳 的 经 济 效益 。 企 业 在 定 
价 之 前 ， 首 先 要 考虑 与 企业 总 目标 、 市 场 营销 目标 相 一 致 的 定价 目标 ， 并 把 它 作 为 确定 价 
格 策略 和 定价 方法 的 依据 。 企 业 的 定价 目标 可 分 为 以 下 几 类 。 














1， 利 润 导向 定价 目标 R 

人 > 业 都 把 利润 作为 重要 的 定 
价目 标 ， 具 体 有 以 下 3 种 情况 。 ,六 

1) 以 获取 预期 利润 率 为 目标 << 

预期 利润 率 是 指 投资 者 将 定时 期 的 和 re - 定 比率 。 也 
就 是 说 ， 投 资 者 既 不 追求 一 riders heme A 而 是 力图 保持 长 


期 稳定 地 获得 利润 。 ke JENAR, JRL AN 不 同 的 
投资 者 可 根据 产品 的 销售 、 we 等 状况 ， 确 定 不 同 的 利润 率 。 对 于 占用 资金 少 、 资 金 
ee hates ie 资金 周转 速度 慢 
的 产品 ， 可 以 以 较 高 的 销售 利润 率 为 目标 。 NO 

2) 以 获取 最 大 利润 为 目标 hg 

实现 最 大 利润 征 企 业 的 最 大 愿望 。 最 头 利润 是 指 企业 在 一 定时 期 内 可 能 并 准备 实现 的 
最 大 利润 总 额 ;) 这 是 常见 的 定价 目标 之 一 。 企 业 在 采取 以 获取 最 大 利润 为 定价 目标 时 ， 需 
有 具备 3 个 条 件 。 

(1) 企业 的 产品 在 市 场 上 具有 一 定 优势 ， 且 在 计划 期 内 不 易 丧 失 这 些 优势 。 

(2) 同行 业 竞争 对 手 不 强 。 

(3) 能 较 准 确 地 掌握 本 企业 产品 的 需求 或 成 本 状况 , 为 实现 这 一 定价 目标 提供 科学 依据 。 

另外 ， 实 现 以 获取 最 大 利润 为 定价 目标 的 方法 就 是 提高 产品 的 价格 ， 提 高 单位 产品 的 
赢利 额 ， 追 求 短期 利润 最 大 化 。 

3) 以 获取 合理 利润 为 目标 

它 是 指 为 了 保持 销售 稳定 或 减少 竞争 对 手 ， 达 到 长 期 占领 市 场 的 目的 ， 以 获取 合理 利 
润 为 定价 目标 。 以 获取 合理 利润 为 定价 目标 是 指 企业 在 补偿 正常 情况 下 的 社会 平均 成 本 的 
基础 上 ， 适 当地 加 上 一 定量 的 利润 作为 商品 价格 ， 以 获取 正常 情况 下 合理 利润 的 一 种 定价 
目标 。 合 理 的 标准 是 既 能 获得 一 定 的 利润 ， 又 能 减少 竞争 者 的 加 入 。 在 此 种 目标 下 ， 商 品 
价格 适中 ,顾客 乐于 接受 ,政府 积极 鼓励 。 以 获取 合理 利润 为 定价 目标 常 被 大 型 企业 采 


2. 销量 导向 定价 目标 
销量 导向 定价 目标 是 指 企业 希望 获得 某 种 份额 的 市 场 占有 率 而 确定 的 价格 目标 。 市 场 
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占有 率 是 指 一 个 企业 的 产品 销售 量 在 市 场 同类 产品 销售 总 量 中 所 占 的 比重 。 不 断 扩大 产品 

销售 量 是 提高 市 场 占有 率 的 主要 途径 。 根 据 产品 需求 规律 ， 要 增加 产品 销售 量 就 要 降低 

品 价格 。 这 样 ， 从 单位 产品 来 说 ， 利 涧 水 平 可 能 降低 ， 但 从 利润 总 额 看 ， 由 于 产品 销售 量 

增加 ， 有 可 能 弥补 单个 产品 利润 量 减少 的 损失 ， 甚 至 增加 利润 总 量 ， 这 是 企业 制定 和 调整 

产品 价格 时 所 采用 的 定价 目标 之 一 。 销 量 导向 定价 目标 要 求 企业 具备 的 条 件 是 ， 有 潜在 的 

生产 经 营 能 力 ， 总 成 本 的 增长 速度 低 于 总 销售 量 的 增长 速度 ， 产 品 的 需求 价格 弹性 较 大 ， 

即 能 够 薄利 多 销 。 一 般 来 说 ， 这 一 定价 目标 要 优 于 以 扩大 利润 为 目标 。 在 产品 市 场 不 断 扩 

大 的 情况 下 ， 如 果 只 顾 短期 利润， 可 能 会 降低 市 场 占有 率 ， 不 会 取得 较 好 的 经 济 效益 和 社 

会 效益 ， 不 利于 长 期 而 稳定 地 获得 利润。 为 了 长 远 利益 ， 有 时 需要 减少 甚至 放弃 眼前 利益 。 

因此 ， 许 多 资金 雄厚 的 大 企业 ， 喜 欢 以 低 价 渗透 的 方式 建立 一 定 的 市 场 占有 率 。 一 些 中 小 

企业 为 了 在 某 一 细 分 市 场 获得 一 定 优势 


3, 适应 或 避免 竟 争 导向 定价 目标 


Se a ee 
标 。 在 市 场 竞争 中 ， 企 业 在 制定 产品 价格 时 免 竞争 ， 需 要 广泛 收集 有 关 竞 争 
者 价格 方面 的 资料 ， 将 本 企业 的 产 ‘AB Pe 同类 产品 进行 比较 ， 然 后 在 高 于 、 低 
于 或 等 于 竞争 者 价格 这 3 种 定价 策略 5 ey Fi: 当 市 场 存在 领导 者 价格 时 ， 新 加 入 者 要 







































































想 把 产品 打 入 市 场 ， 争 得 一 席 之 地 ， 竞争 者 相同 的 价格 。 一 些小 企业 因 生产 、 
ani ARBIA ANDANS k 定价 会 低 于 : e tlah 
例如 ， 资 金 雄 厚 WS SAES 品质 量 优越 、 He 高 等 ， 才 有 可 能 把 价格 定 
得 高 于 竞争 者 。 r 
XX 
«EE 、 SN 


产品 质量 上 名 定价 目标 是 指 企业 通过 在 再 声 上 树立 产品 质量 的 领先 地 位 而 在 价格 上 作 
出 的 反应 。 优 质 “all 般 的 市 场 供求 规则 ， 研 究 和 开发 优质 产品 必然 要 支付 较 高 的 成 
本 ， 自 然 要 求 以 较 高 的 价格 得 到 回报 。 采 取 这 一 定价 目标 的 企业 必须 具备 两 个 条 件 ， Oe 
质量 的 产品 ，@ 提 供 优质 的 服务 。 


5. 生存 导向 定价 目标 


当 企业 生产 能 力 过 剩 、 市 场 竞争 激烈 或 者 要 改变 消费 者 需求 时 ， 要 把 维持 生存 作为 自 
己 的 主要 目标 。 为 了 保持 工厂 继续 开工 和 使 存货 减少 ， 企 业 必 然 要 制定 一 个 低 价格 ， 并 和希 
望 市 场 对 价格 十 分 敏感 。 生 存 比 利润 更 重要 ， 不 稳定 的 企业 一 般 都 会 求助 于 大 规模 的 价格 
折扣 ， 为 的 是 能 保持 企业 的 活力 。 对 于 这 类 企业 而 言 ， 只 要 其 价格 能 弥补 变动 成 本 和 部 分 
固定 成 本 ， 即 单价 大 于 单位 变动 成 本 ， 就 能 够 维持 企业 的 生存 。 


8.1.2 产品 成 本 


价格 是 产品 价值 的 货币 表现 。 用 货币 来 表示 产品 或 服务 的 价值 称 为 该 产品 或 服务 的 价 
格 。 产 品 成 本 是 价格 的 最 低 限 度 。 一 般 来 说 ， 产 品 价格 必须 能 够 补偿 产品 生产 及 市 场 营 销 
的 所 有 支出 ， 并 补偿 产品 的 经 营 者 为 其 所 承担 的 风险 支出 ， 且 有 赢利 。 成 本 的 高 低 是 影响 
定价 的 一 个 重要 因素 。 根 据 定价 策略 的 不 同 需要 ， 对 成 本 可 以 从 不 同 的 角度 进行 分 类 。 
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1， 固 定 成 本 
固定 成 本 指 支 付 给 各 种 固定 生产 要 素 的 费用 ， 如 购买 机 器 设备 、 建 设 厂房 的 开支 ， 借 
贷 利息 等 。 这 些 费 用 在 一 定时 期 和 一 定 的 生产 能 力 范围 内 不 随 产量 的 变化 而 变化 ， 并 且 通 
常 在 产品 生产 过 程 中 就 得 支付 。 
2. 变动 成 本 
变动 成 本 指 支付 给 各 种 变动 生产 要 素 的 费用 ， 如 购买 原材料 及 电力 消耗 费用 和 工人 工 
资 等 。 变 动 成 本 随 产 量 的 变化 而 变化 ， 常 常 在 实际 生产 过 程 开 始 后 才 需 支付 。 


























































































































3， 总 成 本 

总 成 本 是 国定 成 本 和 变动 成 本 之 和 。 当 产量 为 零 时 ， 总 成 本 等 于 国定 成 本 。 

4 平均 国定 成 本 ,人 

SS AH LWA AREA ORR tT AER 
(OPAL nck emi LOO TRAD, BOLIC OWED. AKIRE, FH 
固定 成 本 是 企业 定价 不 可 忽视 的 要 素 之 一 cS 

5 平均 变动 成 本 ES 

平均 变动 成 本 是 变动 成 本 与 产品 ste 在 一 定 的 技术 外 红 程度 和 生产 设备 条 件 下 
平均 变动 成 本 不 会 随 产 量 的 增加 而 变动 但 当 生产 发 展 到 - 定 规模 ， 工 人 郊 练 程度 提高 





t 量 采购 原料 价格 优惠 时 ， 变 动 朋 R MAAR. maad 某 一 极限 ， 平 均 变 动 成 本 又 
有 可 能 增加 ， 主 要 是 因为 管理 费用 的 升 高 。 


6 PARA 。 a Eog 


平均 成 本 是 后 产量 之 比 . em esha T RE 
DEMARIO ERIM WE, FDL IT ARRAS EM RIA. OE MACE SAME NYE PRR EOP 
格 一 定 不 能 低 于 平均 成 本 ， 否 则 不 可 能 获得 利润 。 
7. 边际 成 本 
边际 成 本 是 产品 在 原 有 数量 基础 上 增加 或 减少 一 个 单位 数量 所 引起 的 总 成 本 的 变动 
量 。 如 果 是 针对 增加 产品 数量 而 言 ， 边 际 成 本 又 称 新 增 成 本 。 除 非 加 以 特殊 说 明 ， 边 际 成 
本 与 平均 变动 成 本 在 概念 上 和 数值 上 都 是 不 同 的 。 
例如 ， 某 企业 生产 某 种 产品 的 固定 成 本 是 10 000 元 ， 生 产 一 个 单位 产品 的 变动 成 本 是 
1 000 元 ,生产 两 个 单位 产品 的 平均 变动 成 本 是 900 元 ， 则 第 二 个 新 增产 品 的 边际 成 本 应 为 
生产 第 二 个 产品 的 总 成 本 的 增加 额 为 
(10 000+2x900)-(10 000+1x1 000) = 800( 元 ) 























8， 机 会 成 本 


机 会 成 本 是 企业 为 从 事 某 项 经 营 活动 而 放弃 另外 一 项 经 营 活动 的 机 会 ， 或 利用 一 定 资 
源 获 得 某 种 收入 时 所 放弃 的 另 一 种 收入 ， 另 一 种 经 营 活动 应 取得 的 收益 或 另 一 种 收入 即 为 
正在 从 事 的 经 营 活动 的 机 会 成 本 。 对 机 会 成 本 进行 分 析 后 ， 就 要 求 企业 在 经 营 中 正确 选择 
经 营 项 目 ， 其 选择 的 依据 是 实际 收益 必须 大 于 机 会 成 本 ， 从 而 使 有 限 的 资源 得 到 最 佳 配置 。 
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9. 长 期 成 本 


长 期 成 本 是 企业 调用 全 部 生产 要 素 ， 生 产 一 定数 量 的 产品 所 消耗 的 成 本 ， 这 里 的 长 期 是 
指 足以 使 企业 能 够 根据 它 所 要 达到 的 产量 而 调整 一 切 生产 要 素 的 时 间 。 从 长 期 来 看 ， 一 切 生 
产 要 素 都 可 以 变动 。 这 样 ， 在 长 期 成 本 中 ， 只 有 总 成 本 、 边 际 成 本 与 平均 成 本 之 别 ， 而 没有 
固定 成 本 和 变动 成 本 之 分 。 企 业 制定 较 长 期 的 价格 就 是 为 了 有 别 于 产品 周期 短 的 价格 。 


8.1.3 市 场 的 需求 


1， 市 场 上 的 供求 关系 


商品 价格 的 形成 ， 除 了 基本 因素 成 本 以 外 ， 还 要 充分 考虑 市 场 上 商品 供求 关系 对 价格 
变化 的 影响 。 市 场 上 的 商品 供求 关系 反映 的 是 商品 供应 量 与 有 购买 力 保证 的 社会 需求 之 问 
的 状况 。 在 商品 本 身 的 价值 量 不 变 的 情况 下 ， 如 果 供 求 基本 平衡 ?价格 就 能 够 基本 稳定 ; 
如 果 出 现 供不应求 ， 价 格 就 必然 呈 上 涨 的 趋势 。 lig." 品 供求 的 关系 非常 密切 
和 敏感 ， 因 而 供求 关系 是 企业 定价 时 必须 加 以 专门 it 个 重要 因素 。 企 业 应 随时 了 解 
自己 的 商品 在 市 场 上 的 供求 状况 。 当 商品 在 市 场 me 时 ， 应 及 时 地 、 有 区 别 地 适当 
采用 降价 决策 ， 以 刺激 需求 、 扩 大 销售 ， saan 调价 格 ， 降 低 利 润 幅度 ， 抑 制 现 有 
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和 潜在 竞争 者 的 生产 欲望 ， 减 少 市 场 上 该 的 供应 数量 。 另 外 ， 当 商品 在 市 场 上 供 不 
应 求 时 ， en ee 度 内 合理 提高 价格 ， 以 便 增加 利润 ， 迅 速 有 


a 
效 地 扩张 企业 实力 。 ye exe 
2， 需 求 弹性 x 


如 果 说 决定 企业 产品 价 Five 品 成 本 ep 号 价 格 上 限 的 则 是 消费 
需求 程度 。 用 现代 市 场 营 销 观念 看 ， Mae alums ance 
因为 企业 所 确定 的 任何 价格 ， 最 终 都 由 消费 者 判断 是 否 合 。 消 费 者 需求 是 指 有 货币 支付 
能 力 的 需要 ， 玫 et ISA el 在 经 济 学 中 ， 把 因 
产品 价格 和 消费 者 收入 等 因素 而 引起 的 需求 的 相应 变动 率 称 为 需求 弹性 。 
需求 弹性 分 为 需求 的 收入 弹性 、 价 格 弹性 和 交叉 弹性 。 
1) 需求 的 收入 弹性 
需求 的 收入 弹性 是 指 由 于 收入 变动 而 引起 的 需求 相应 变动 的 比率 ， 反映 的 是 需求 量 的 变 
动 对 收入 变动 的 敏感 程度 。 需 求 的 收入 弹性 是 随 消费 者 对 产品 的 需求 迫切 程度 、 需 求 能 力 和 
需求 层次 的 变化 而 变化 的 。 不 同 需求 的 收入 弹性 ， 其 强 弱 程度 主要 取决 于 各 项 商品 支出 在 既 
定 收入 水 平 的 比重 和 这 种 商品 的 重要 性 。 从 支出 结构 分 析 ， 支 出 可 分 为 3 种 : 名 固 定 支出 ， 
即 消费 者 维持 正常 生理 需要 的 开支 ; @ 可 支配 支出 ， 即 消费 者 用 于 改善 日 常生 活 的 经 常 性 开 
支 。 @ 可 自由 支配 支出 , 即 消费 者 用 于 享受 或 满足 更 高 层次 消费 需要 的 开支 。 上 述 3 种 支出 ， 
其 重要 性 是 依次 递减 的 ， 重 要 性 越 强 ， 收 入 弹性 越 弱 ， 反 之 ， 则 收入 弹性 越 强 。 一 般 来 说 ， 
高 档 食品 、 耐 用 消费 品 、 娱 乐 支出 的 需求 收入 弹性 较 大 ， 生 活 必 需 品 的 需求 收入 弹性 较 小 。 
也 有 的 产品 需求 收入 弹性 为 负 值 , 这 意味 着 消费 者 收入 增加 后 , 对 这 类 商品 的 需求 量 将 减少 ， 
不 再 购买 这 些 低 档 产品 ， 而 转向 高 档 产品 。 因 此 企业 定价 时 要 注意 考虑 需求 的 收入 弹性 。 
2) 需求 的 价格 弹性 
在 价格 与 需求 的 关系 方面 ， 营 销 者 需要 了 解 需求 的 价格 弹性 ， 即 产品 价格 变动 对 市 场 
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需求 量 的 影响 ， 不 同 产品 的 市 场 需求 量 对 价格 变动 的 反应 
不 同 ， 即 弹性 大 小 不 同 。 在 一 般 情况 下 ， 企 业 每 改变 一 种 
产品 价格 ， 该 产品 的 需求 量 都 会 发 生 不 同 程度 的 变化 。 通 
常 ， 价 格 与 需求 量 成 反比 例 ， 即 价格 越 高 需求 量 越 少 ( 见 
图 8.2): 
需求 的 价格 弹性 =- 需 求 量变 动 的 百分比 / 
: 价格 变动 的 百分比 
i 需求 的 价格 弹性 用 巨 表示 ， 则 公式 为 
2 O, 需求 最 0 g- (&-0)/0 +0.) 
(P,-P)/ (P+ P.) 
式 中 ，P 是 初始 价格 ，P, 是 变动 后 的 价格 ，@ 是 初始 销售 
量 ，@, 是 价格 变动 后 的 销售 量 。 一 般 用 无 的 绝对 值 大 于 1 BRE DAR. UR E21， 称 
为 价格 需求 弹性 大 或 富 于 弹性 。 AE 化 的 幅度 ， 即 E<1， 称 
为 价格 需求 弹性 小 或 缺乏 弹性 。 
例如 ， RARER OOD EER wema I HE 


升 到 300 单位 ， 则 XQ 
(300 - =m Go) 
E=- 0.6 
KNJ 10+20) 





图 8.2 需求 价格 曲线 














3) 需求 的 交叉 弹性 

a we 需求 量 的 相应 变动 率 。 
在 为 产品 Se MIIE AAS P A E Z TEG 的 程度 。 a 线 中 的 某 一 个 产品 项 
目 很 可 能 是 其 他 产品 品 或 互补 品 ， 因 此 ， 品 的 价格 变动 往往 会 影响 其 他 产品 


a ee 
负 值 。 如 果 交 叉 弹性 为 正 值 ， 则 此 二 项 产品 汶 蔡 代 品 ， 表 明 如 果 产 品 Y 的 价格 上 涨 ， 产 品 
X 的 需求 量 必然 增加 。 相 反 ， 如 果 交 叉 弹 性 为 负 值 ， 则 此 二 项 产品 为 互补 品 ， 也 就 是 说 
当 产 品 Y 的 价格 上 涨 时 ， 产 品 X 的 需求 量 会 下 降 。 


8.1.4 竞争 者 的 产品 与 价格 


价格 竞争 是 企业 经 营 竞争 的 重要 手段 和 内 容 。 现 实 的 和 潜在 的 竞争 对 手 的 多 少 及 竞争 
的 激烈 程度 对 产品 定价 的 影响 很 大 。 竞 争 越 激 烈 ， 对 价格 的 影响 就 越 大 ， 特 别 是 那些 对 资 
源 水 平 要 求 不 高 ， 或 技术 、 设 备 要 求 不 高 ， 容 易 经 营 的 产品 ， 企 业 面临 的 潜在 威胁 就 更 大 。 
一 般 情况 下 ， 如 果 企 业 不 是 居于 竞争 主导 地 位 ， 就 不 能 忽视 竞争 对 手 的 价格 。 
在 市 场 需求 为 价格 规定 了 最 高 限 ， 而 成 本 为 价格 规定 了 最 低 限 的 时 候 ， 还 应 该 考虑 竞 
争 对 手 的 价格 。 竞 争 对 手 的 价格 以 及 这 些 对 手 对 本 企业 价格 变动 所 作出 的 反应 也 是 企业 定 
价 时 需要 考虑 的 一 个 重要 因素 。 企 业 必须 要 对 每 一 个 竞争 者 提供 的 产品 价格 及 其 产品 质量 
情况 有 所 了 解 ， 这 可 以 有 几 种 做 法 : 企业 可 以 派 专 门人 员 打听 行情 ， 比 较 价格 和 竞争 者 所 
提供 的 产品 ;企业 可 以 通过 购买 竞争 者 的 产品 得 到 竞争 者 的 价格 表 ， 然 后 拆 开 看 ， 仔 细 研 
究 ; 企业 还 可 以 询问 购买 者 对 于 企业 竞争 者 所 提供 的 产品 价格 和 质量 的 看 法 。 如 图 8.3 所 
示 是 企业 对 竞争 者 的 商品 价格 下 降 做 出 的 估计 和 反应 。 

企业 只 要 了 解 到 竞争 者 的 价格 和 产品 情况 ， 就 能 把 它 作为 自己 定价 的 基点 。 如 果 企业 的 
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产品 与 主要 竞争 者 的 产品 类 似 ， 那 么 企业 制定 的 价格 也 必须 与 竞争 者 差不多 ， 否 则 就 失去 了 

市 场 。 如 果 企 业 的 产品 次 于 竞争 者 的 产品 ， 就 不 能 和 竞争 者 制定 相同 的 价格 。 如 果 企业 的 产 

品 优 于 竞争 者 的 产品 ， 价 格 则 不 妨 高 于 竞争 者 。 而 且 ， 企 业 还 必须 清楚 竞争 者 对 自己 的 价格 
会 做 出 什么 样 的 反应 。 企 业 就 是 这 样 运 用 价格 来 给 自己 的 产品 定位 、 同 竞争 者 博弈 的 。 
另外 ， 还 要 考虑 潜在 竞争 对 手 加 入 市 场 的 可 能 性 ， 并 推测 其 加 入 市 场 的 时 间 和 竞争 实 
力 ， 从 而 适当 改变 本 企业 的 定价 策略 。 应 当 指 出 的 是 ， 同 类 产品 竞争 包括 产品 功能 、 质量、 
规格 、 花 色 、 成 本 费用 、 促 销 措施 、 渠 道 选 择 、 价 格 水 平等 方面 的 竞争 。 因 此 ， 考 虑 价格 
竞争 因素 时 ， 应 当 看 到 定价 与 其 他 形式 竞争 的 紧密 联系 ， 特 别 要 看 到 价格 的 变动 引起 的 消 
费 者 或 用 户 对 产品 质量 和 整体 效用 做 出 的 新 评价 ， 从 而 使 定价 对 潜在 买主 未 来 的 购买 行为 

产生 深刻 的 影响 。 

















































































竞争 者 是 否 已 降价 F | te , 继 
续 观察 竞争 者 
\ 降价 
Beers 
否 会 损害 公司 Fw | 
设立 部 分 
市 场 份额 和 利润 rane 
公司 是 否 该 采 提高 顾客 感知 
取 有 效 行动 到 的 质量 
汉人 改善 质量 
VK oe Lea 
. ~ 图 8.3 ”对 竞争 者 降价 的 入 计 和 反应 程序 


<a xc 
17 n 
XO! 8.2 定价 的 基本 方法 
定价 的 基本 方法 是 指 为 实现 定价 目标 而 采用 的 具体 手段 。 影 响 商 品 价格 的 因素 很 多 
但 是 在 现实 生活 中 ， 总 是 侧重 某 一 个 因素 。 本 节 主 要 介绍 定价 的 3 种 基本 方法 。 


8.2.1 成 本 导向 定价 法 


成 本 导向 定价 法 是 以 卖方 意图 为 中 心 ， 以 成 本 为 基础 的 定价 方法 。 定 价 时 ， 首 先 要 考 
虑 收回 企业 在 生产 经 营 中 投入 的 成 本 ， 然 后 再 考虑 取得 一 定 的 利润 。 属 于 成 本 导向 定价 法 
的 有 成 本 加 成 定价 法 、 边 际 成 本 定价 法 和 损益 均衡 定价 法 。 

1. 成 本 加 成 定价 法 

成 本 加 成 定价 法 是 指 在 产品 的 成 本 上 加 上 一 个 标准 加 价 百 分 比 “ 加 成 ” 即 一 定 比率 的 
润 。 其 计算 公式 为 
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P=C(1+R) 
式 中 ， 忆 为 单位 产品 售 价 ，C 为 单位 产品 成 本 ，R 为 成 本 加 成 率 。 

成 本 加 成 定价 法 是 一 种 采用 较 普遍 的 定价 方法 。 其 主要 优点 是 计价 简便 易 行 ， 在 正常 
情况 下 能 够 补偿 企业 的 全 部 成 本 费用 ， 并 可 获得 预期 利润 ， 也 有 利于 保持 价格 稳定 。 但 是 
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这 种 方法 也 有 其 局 限 性 ， 表 现在 只 注重 维护 企业 自身 利益 ， 定 价 过 于 呆板 ， 不 能 灵敏 地 反 
映 市 场 供求 状况 ， 缺 乏 竞争 性 。 但 是 ， 这 种 定价 方法 在 零售 业 还 在 被 广泛 应 用 。 
例如 ， 某 服装 厂 生产 服装 10000 件 ， 固 定 成 本 为 20 000 元 ， 每 件 服装 的 可 变 成 本 为 
38 元 ， 预 期 利润 率 为 20%， 则 每 件 服装 的 净 价 为 
单位 产品 价格 = 总 成 本 x(1+ 预 期 利润 率 )/ 生 产 总 量 
=(20 000+38 X 10 000)x(1+20%) /10 000 
=48( 元 ) 
































2. 边际 成 本 定价 法 
边际 成 本 定价 法 是 指 企业 在 定价 时 只 考虑 变动 成 本 ， 不 计算 固定 成 本 ， 而 以 预期 的 边 
际 贡 献 适当 补偿 固定 成 本 。 预 期 边际 贡献 是 指 预计 的 销售 收入 减 去 变动 成 本 后 的 收益 。 
为 在 生产 能 力 范围 之 内 ， 无 论 企业 生产 多 少数 量 的 产品 ， 所 产生 的 固定 成 本 都 是 一 样 的 。 
仍 以 上 面 的 服装 为 例 ， 企 业 生产 10000 件 服装 的 20000 元 固定 成 本 不 计 ， 可 变 成 本 是 
38x10 000 元 ， 此 时 同类 产品 的 市 场 价格 是 39 元 。 企 业 如 果 仍 定价 48 元 出 售 其 产品 ， 将 无 
Ce ee ee 
单位 产品 价格 =( 可 变 成 本 + 边际 贡献 )/ 生 产 数量 
=(380 000410.900)10 000 
INA 
企业 以 39 元 的 价格 出 售 产品 ， 其 边际 贡献 10 000 元 可 补偿 一 半 的 固定 成 本 损失 
很 显然 ， 边 际 成 本 定价 只 是 一 和 为 了 应 付 市 场 的 特殊 化 才 采 取 的 定价 方法 。 也 就 是 
说 ,采取 边 际 成 本 定价 是 有 条 首 的 ;最 主要 的 条 件 是 市 场 萧 条 期 企业 产品 供过于求 ， 企 业 
in ARI, SEIS. eR 
失 。 另 外 ， 如 果 企 业 除 满足 原市 场 需 求 外 ， 仍 有 剩余 生产 能 力 ， 企 业 可 采取 边际 成 本 定价 
为 新 市 场 服 务 。 但 新 市 场 与 原市 场 必须 彼此 隔绝 的 ， 即 不 会 形成 新 市 场 向 原市 场 的 转手 
SO 短期 的 ， 在 总 销售 额 中 不 应 占 较 大 比重 。 


3. 损益 均衡 定价 法 


损益 均衡 定价 法 又 称 目 标 利润 定价 法 ， 是 以 产品 的 损益 均衡 或 目标 利润 为 依据 的 定价 
方法 。 采 用 这 种 方法 要 使 用 损益 均衡 图 ， 如 图 8.4 所 示 。 该 图 
表示 在 不 同 销售 量 水平 上 的 总 成 本 和 总 收入 , 总 收入 曲线 的 斜 
率 反映 价格 。 当 产品 的 销售 量 达 到 一 定 水 平时 , 产品 的 收入 与 
成 本 相等 ， 即 损益 均衡 。 若 产品 的 销售 量 低 于 该 水 平 ， 企 业 会 
收 不 抵 支 ， 出 现 亏 损 ; 若 高 于 该 水 平 ， 则 企业 的 收 大 于 支 ， 产 
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生 收 益 ， 即 目标 利润。 在 总 成 本 和 总 收入 线 之 间 的 虚线 截 距 就 
是 目标 利润 。 因 此 ， 先 计算 损益 均衡 价格 。 其 计算 公式 为 
销售 量 P=F/Q+V 
a SUH, PARASE: FINE RAS O 为 预计 销售 量 
图 84” ae 矿 为 单位 产品 变动 成 本 。 
在 此 基础 上 ， 若 要 赢利 ， 则 计算 公式 为 
P=FIO+V+Z 
式 中 ， 忆 为 目标 利润 价格 ，Z 为 单位 产品 的 预计 利润 ， 其 他 同上 式 。 
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采用 损益 均衡 定价 法 , 可 以 帮助 企业 决定 最 低 价格 以 抵 补 预计 的 成 本 和 取得 目标 利润 
但 是 这 种 方法 没有 考虑 到 价格 和 需求 之 间 的 关系 。 它 根据 预期 的 销售 量 来 确定 价格 ， 但 价 
格 恰恰 是 影响 销售 量 的 重要 因素 。 因 此 ， 企 业 在 运用 这 种 方法 定价 时 ， 还 必须 考虑 到 每 个 
可 能 的 价格 实现 预计 销售 量 的 可 能 


8.2.2 ”需求 导向 定价 法 


需求 导向 定价 法 是 以 市 场 需求 为 基础 来 确定 产品 价格 的 定价 方法 。 这 种 定价 方法 在 定 
价 时 主要 考虑 顾客 对 产品 价值 的 理解 或 对 产品 价值 的 需求 程度 。 需 求 导向 定价 法 是 指 企业 
依据 市 场 对 产品 价值 的 理解 和 需求 强度 来 制定 价格 ， 又 称 市 场 导向 定价 法 。 需 求 导向 定价 
法 主要 是 “理解 价值 ”定价 。 理 解 价值 又 称 “ 感 知 价值 ”或 “ 认 知 价值 ”， 是 指 买 方 在 观念 
上 理解 和 认可 的 价值 ， 不 是 产品 的 实际 价值 。 尽 管 产 品 成 本 相同 , ,但 只 要 消费 者 的 需求 不 
同 ， 就 可 以 制定 不 同 的 价格 ， 即 需求 大 ， 定 高 价 ， 需 求 小 ， Rous 


1. 认 知 价值 定价 法 


认 知 价值 定价 法 是 按照 买方 对 产品 价值 的 认识 : a eet 
fo ALSB MBAR, A 方 的 成 本 ， 而 取决 于 买方 对 产品 
价值 水 平 的 理解 程度 。 定 价 时 ， 要 求 以 买方 所 能 接受 的 价格 米 确 定 产品 的 价格 。 如 果 以 高 
于 买方 所 能 接受 的 价格 来 销售 产品 ， 就 会 造成 滞销 ， 而 以 低 于 买方 所 能 接受 的 价格 销售 产 
品 ， 则 会 使 自身 利益 受到 影响 。 采 用 这 条 定价 方法 ， 关 键 是 必须 合理 地 测定 和 分 析 市 场 上 
买方 对 产品 价值 的 理解 水 平 。 EME TS IAT AO Z JE, 再 根据 此 价格 倒 
推出 产品 的 批发 价格 和 出 厂价 格 = ,XX 

为 了 建立 起 市 场 的 认 知 价位 ， 进 行 市 声调 研 是 六 不 可 少 的 。 正 确 判断 顾客 对 商品 价值 
Ne 

D 直接 评议 法 ~ 

直接 评议 ree Ses 对 商品 的 价值 进行 直接 
评议 ， 得 出 商品 的 认 知 价值 。 

2) 相对 评分 法 

相对 评分 法 又 称 直接 认 知 价值 评比 法 ， 即 请 顾客 等 有 关 人 员 用 某 种 评分 方法 对 多 种 同 
类 产品 进行 评分 , 然后 再 按 分 值 的 相对 比例 和 现行 平均 市 场 价格 推算 评定 产品 的 认 知 价值 。 

3) 诊断 评议 

诊断 评议 法 就 是 用 评分 法 对 产品 的 功能 、 质 量 、 外 观 、 信 誉 、 服 务 水 平等 多 项 指标 进 
行 评分 ， 找 出 各 因素 指标 的 相对 认 知 价值 ， 再 用 加 权 平均 方法 计算 出 产品 总 的 认 知 价值 。 

2， 需 求 差 异 定 价 法 

需求 差异 定价 法 又 称 价格 歧视 ， 是 指 对 同一 产品 制定 两 种 或 两 种 以 上 不 反映 成 本 费 ) 
的 比例 差异 价格 。 需 求 差异 定价 法 有 以 下 4 种 形式 。 

1) 按 需 求 产品 的 顾客 不 同 确定 差异 价格 

例如 ， 对 购买 力 高 的 顾客 定 高 价 ， 对 购买 力 低 的 顾客 定 低 价 ， 老 主 顾 定 低 价 ， 新 主 顾 
定 高 价 ， 批 发 商定 低 价 ， 零 售 商定 高 

2) 按 需 求 产 品 的 不 同型 号 或 外 观 确定 差异 价格 

例如 ， 型 号 大 的 价 高 ， 型 号 小 的 价 低 : 式样 华丽 的 价 高 ， 式 样 单调 的 价 低 。 
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3) 按 需求 产品 的 位 置 不 同 确定 差异 价格 

例如 ， 酒 店 、 写 字 楼 租价 可 因 所 处 地 段 和 楼 层 不 同 而 实行 差别 价格 ; 影剧院、 体育 馆 
因 座 次 不 同 也 可 区 别 定价 。 

4) 按 需 求 产 品 的 时 间 不 同 确定 差异 价格 

例如 ， 景 点 、 饭 店 因 季 节 不 同 而 实行 不 同 的 收费 标准 ， 电 信 收 费 在 节假日 和 平常 日 子 
有 差别 ， 甚 至 在 不 同 钟点 也 有 不 同 。 

采取 需求 差异 定价 法 必须 具备 以 下 一 些 条 件 : 市 场 可 以 细 分 ， 并 且 各 细 分 市 场 表现 出 
不 同 的 需求 程度 ， 四 以 较 低 价格 买 进 产品 的 顾客 没有 以 较 高 价格 把 产品 倒卖 给 别人 的 可 能 
性 ， @ 竞 争 者 没有 可 能 在 企业 以 较 高 价格 销售 产品 的 市 场 上 以 低 价 竞 销 ，@ 细 分 和 控制 市 场 
的 成 本 费用 不 超过 因 差 别 价格 所 得 的 额外 收入 ; @ 价 格 歧视 不 会 引起 顾客 反感 ， 不 会 违法 。 


3， 反 向 定价 法 


所 谓 反 向 定价 法 ， OO 计算 出 自己 从 事 经 
营 的 成 本 和 利润 后 ， 逆 向 推算 出 产品 的 批发 价 和 零售 价 s 这 种 定价 方法 不 以 实际 成 本 为 主 
要 依据 ， 而 是 以 市 场 需求 为 定价 出 发 点 ， ar 者 所 接受 。 分 销 渠道 中 的 批发 
商 和 零售 商 多 采取 这 种 定价 方法 。 

例如 ， 某 产品 市 场 可 接受 的 零售 价 为 vie Pte 20%， 批 发 商 加 成 15%， 该 
产品 出 价 推算 方法 为 

批发 价 = 零 售 价 x(1= obra 15x(1-20%)=12( 元 ) 
出 厂价 = HRA OH UR) 2x s960. 20( 元 ) 


82.3 竞争 导向 定价 法 x 


he AE A EEA 定价 时 ， 不 
管 产品 成 本 或 市 场 需 求 是 否 发 生变 化 ， 愉 本 竞争 对 手 的 价格 没有 变化 ， 企 业 就 保持 原来 的 
价格 水 平 ， 妨 凡 竞 争 对 手 的 价格 已 变 ， 企 业 就 迅速 做 出 调价 反应 。 

1， 随 行 就 市 定价 法 

随行 就 市 定价 法 是 企业 根据 行业 的 平均 价格 水 平 来 确定 自己 产品 的 价格 。 这 是 一 种 简 
便 、 稳 妥 、 风 险 较 小 的 定价 方法 。 一 般 在 企业 打算 与 竞争 者 和 平 共处 、 竞 争 者 不 确定 、 难 
以 估算 成 本 及 需求 时 采用 。 在 随行 就 市 定价 法 中 ， 企 业 的 定价 基础 主要 是 竞争 者 的 价格 
而 较 少 关心 自己 的 成 本 或 市 场 需求 。 企 业 的 价格 可 能 和 竞争 者 的 一 样 ， 有 时 可 能 低 一 些 ， 
有 时 也 可 能 高 一 些 。 在 少数 存在 垄断 市 场 的 行业 中 ， 例 如 ， 钢 铁 业 、 造 纸 业 、 化 肥 业 等 ， 
企业 的 价格 通常 都 相同 。 小 企业 是 “ 紧 跟 领先 者 ”的 ， 它 们 的 价格 变动 ， 更 多 的 是 由 于 市 
场 领先 者 的 价格 变动 而 产生 的 ， 而 很 少 联系 自己 的 供需 关系 的 变动 或 成 本 的 变动 。 有 的 企 
业 实行 小 额 的 奖金 或 折扣 优惠 ， 但 是 这 种 差异 的 幅度 将 是 固定 的 。 

企业 一 般 在 下 列 情形 下 采用 随行 就 市 定价 方法 。 

(1) 很 难 准确 估算 产品 成 本 ， 而 流行 价格 水 平 是 同行 业 共同 采用 的 ， 大 体能 够 反映 出 
企业 生产 该 商品 的 消耗 和 应 得 报酬 。 

(2) 要 想 使 消费 者 了 解 商 品 差价 的 实质 很 困难 ， 如 果 另 行 定价 ， 很 难 了 解 消费 者 和 竞 
争 者 对 产品 价格 的 反应 。 

O) 企业 打算 与 同行 和 平 相处 ， 避 免 在 价格 竞争 中 两 败 俱 伤 。 
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2. 主动 竞争 定价 法 
主动 竞争 定价 法 与 随行 就 市 价格 定价 法 相反 ， 不 是 追随 竞争 者 的 价格 水 平 ， 而 是 根据 
企业 产品 的 特征 和 营销 手段 ， 以 高 于 、 raa n 品 价格 或 与 竞争 者 的 产品 价格 一 致 
的 价格 出 售 。 企 业 首先 对 本 企业 产品 的 性 能 、 质 量 、 功 能 、 款 式 、 成 本 等 及 营销 手段 与 竞 
争 者 的 同类 产品 及 营销 手段 进行 比较 ， cae sine, 然后 结合 本 企业 产品 的 
特点 及 其 营销 手段 的 优 劣势 ， 确 定价 格 水 平 。 下 面具 体 介 绍 低 定价 和 高 定价 。 
1) 低 定价 
低 定价 即 企业 不 论 其 产品 成 本 或 市 场 需求 发 生 何 种 变化 ， 总 是 以 低 于 竞争 对 手 的 价格 
来 出 售 自己 的 产品 。 采 用 这 种 定价 方法 的 企业 必须 具备 较 强 的 资金 实力 ， 能 应 付 竞相 降价 
的 后 果 ， 且 产品 需求 的 价格 弹性 较 大 。 
2) 高 定价 VA 
高 定价 即 企业 不 论 其 产品 成 本 或 市 场 需求 发 生 何 种 变化 ; 总 是 以 高 于 竞争 对 手 的 价格 
来 出 售 自己 的 产品 。 采 用 这 种 定价 方法 的 企业 ， 必 须 在 社 窒 公众 中 享有 较 高 的 声誉 ， 其 产 
品 有 明显 的 质量 优势 ， 产 品 需求 的 价格 弹性 较 小 。 
3， 密 封 投 标定 价 


密封 投标 定价 是 指 想 要 赢得 某 个 采购 或 - R bf 在 密封 投标 中 根据 对 竞争 
者 报价 和 中 标 率 的 估计 来 确定 自己 的 报 八 : | 一 般 来 说 ， 该 1 RETES, 但 不 
能 定 得 低 于 成 本 ， 以 免 恶 化 1 企业 的 经 营 情况 。 如 果 企 的 利润 
增加 了 ， 却 减少 了 取得 合同 的 机 会 : 油 个 相反 作用 力 的 作用 二 以 用 期 望 利润 来 说 明 。 假设 P 
为 报价 ， CARITA FING, AP) 为 报价 P 的 申 标 率 ， E(Zp) 为 报价 P 的 期 望 利润 ， 则 


E(Z,)= = SPP- ©) 


























































































某 企业 机 5 种 方 突 的 基本 情况 如 下 8-1 所 示 。 
表 8-1 不 同 投标 价格 下 的 期 望 利润 














对 于 进行 频繁 投标 的 大 企业 来 说 ， 利 用 期 望 利润 作为 一 种 制定 价格 的 标准 ， 具 有 很 大 
的 意义 。 rae E 企业 将 会 获得 长 远 的 最 大 利润 。 对 于 偶尔 投标 的 企业 或 者 
迫切 需要 签订 某 项 合同 的 企业 来 说 是 无 法 认识 到 期 望 利润 给 它 所 带 来 的 好 处 的 。 

4. 拍卖 品 定价 法 
E a 示 拍 卖 物 品 ， 买 方 预先 看 货 ， 到 规定 时 间 公开 拍卖 ， 买 方 竞争 出 价 ， 不 
再 有 人 竞争 的 最 后 一 个 价格 即 为 成 交 价格 , 卖方 按 此 价 拍板 成 交 的 方法 称 为 拍卖 品 定价 法 。 
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现在 ， 拍 卖 品 定价 法 
一 些 商 品 的 进出 口 配 额 加 
获得 了 一 笔 收入 ， 一 举 两 
企业 为 了 得 到 一 些 配额 而 





3 版 ) 








已 被 应 用 于 一 些 权 利和 配额 的 拍卖 。 例 如 ， 中 
以 拍卖 ， 结 果 是 最 有 效率 的 企业 获得 了 这 些 配额 ， 











政府 已 经 开始 





同 











得 。 这 比 先前 由 政府 官员 分 配 的 方法 要 有 效 得 多 
向 政府 官员 行贿 的 问题 。 








竞争 导向 定价 法 适用 
要 目标 时 ， 使 价格 定 得 低 
竞争 对 手 ; 或 者 企业 初 进 











于 企业 在 某 一 时 期 、 某 一 市 场 上 以 击败 某 一 或 某 些 竞争 对 手 为 主 


国 


p 








时 ， 政 府 
时 也 避免 了 





于 或 等 于 竞争 价格 ， 并 
某 一 市 场 ， 对 需求 、 渠 道 加 成 等 因素 知之 不 多 ， 














竞争 产品 价格 定价 ， 待 到 
的 产品 ， 只 能 随行 就 市 。 





一 定 情况 下 再 调整 ,或 者 经 营 的 产品 属于 





F 随 竞争 产品 价格 的 变动 而 调整 ， 直 到 | 





EI 
只 能 简单 地 模仿 


世界 市 场 上 有 流行 价格 


8.3.1 新 产品 的 定价 策略 


新 产品 在 进入 市 场 时 ， 风 险 非常 大 ， 
成 功 至 关 重 要 。 如 图 8.5 所 示 ， 为 新 产品 
价 策略 有 以 下 3 种 。 


la 


8.3 ”定价 的 基本 策略 
as 


,A\ 
因此 ， 选 择 正确 的 定价 策略 对 新 产品 在 市 场 中 的 


HEA TÈ 


场 时 的 定价 决策 过 程 。 常 用 的 新 产品 的 定 
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建立 市 场 战略 
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设 定 初始 价格 和 
市 场 销售 情况 
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营销 战略 
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商品 的 制造 及 营销 成 本 











其 他 市 场 的 价格 结构 




















定价 决策 


85 ”新 产品 的 定价 决策 过 程 


第 8 章 价格 策略 
1. 渗透 定价 策略 
渗透 定价 策略 是 指 在 新 产品 投放 市 场 时 将 产品 的 价格 定 得 较 低 ， 借 以 获得 尽 可 能 高 的 
销售 量 和 扩大 市 场 占 有 率 的 策略 。 实 行 渗透 定价 策略 是 避免 激烈 竞争 或 低 价 挤 入 市 场 的 有 
效 办 法 。 对 需求 弹性 较 大 的 非 生活 必需 品 ， 尤 其 是 技术 密集 型 生产 资料 和 工业 消费 品 ， 试 
销 一 般 成 本 较 高 ， 为 了 尽快 地 进入 市 场 ， 适 宜 采用 渗透 定价 策略 。 其 缺点 是 投资 回收 期 长 、 
见效 慢 、 风 险 大 ， 一 旦 渗透 失利 ， 企 业 就 会 一 败 涂 地 。 


& 案例 8—1 
格兰仕 微波 炉 的 价格 策略 


1996 年 8 月 ， 格 兰 住 微波 炉 发 动 第 一 次 降价 ， 平均 降幅 达 40%, da TP a HI. 当年 
格兰仕 微波 炉 产 销 达 65 万 台 ， 市 场 占有 率 超过 35%. 

2000 年 10 月 ， 格 兰 人 微波 炉 第 五 次 大 降价 ， Ra “黑金 刚 ”系列 微波 炉 价格 降 
幅 接 近 40%， 高 档 机 型 需求 迅猛 提高 。 malady 国际 市 场 占有 率 突破 30%。 格 兰 
仕 晋 升 为 中 国家 电 企业 第 二 名 。 


NE 
2 HRA ASR X 


ini wearers as at asinine 
低 销 售 价格 的 策略 。 其 目的 是 在 尽 E T nen 
FASENE, IRDUM E. RUC OTHER, 是 利用 消费 者 的 求 新 心理 ， 
通过 高 价 刺激 需求 ， 适 ein 市 场 生命 周期 较 短 、 款 式 色彩 翻新 较 快 的 时 尚 
性 产品 。 撤 脂 定 价 的 价 小 批量 地 逐步 推进 战略 ， 能 让 企业 随时 了 解 市 场 反应 ， 采 
TO 定价 策略 若 运 用 得 当 ， 可 以 为 企业 带 来 























A EM ep ni, 也 就 是 产品 要 有 新 意 。 
其 缺点 是 新 产品 价格 过 高 ， 难 以 开拓 市 场 ， 同 时 ， 高 价 策略 很 容易 招来 竞争 者 。 

电话 是 高 技术 、 高 投入 的 产业 ， 电 话 发 展 是 以 大 量 的 资金 投入 为 代价 的 ， 仅 靠 通话 费 
收回 投资 极其 缓慢 ， 于 是 ， 电 话 初 装 费 应 运 而 生 。 当 初 ， 中 国电 信 利 用 一 些 人 对 电话 因 好 
奇 而 热衷 的 心态 ， 采 用 撤 脂 定价 策略 ， 电 话 初 装 费 高 达 5000 元 ， 并 且 装 电话 仍 需要 “ 走 
后 门 ”。 随 后 ， 电 话 初 装 费 逐步 下 调 ， 但 装 电话 的 人 数 增加 ， 中 国电 信 的 收入 仍然 不 低 。 进 
入 21 世纪 后 ， 中 国电 信 的 战略 转 为 尽 可 能 多 地 争取 电话 用 户 ， 增 加 电话 营运 收入 ， 电 话 初 
装 费 也 就 逐步 取消 了 。 


K 案例 8 一 2 
中 国电 话 初 装 费 大 事 记 


1979 年 ， 国 务 院 发 165 号 文件 ， 同 意 收取 电话 初 装 费 并 制定 了 征收 标准 。 
1990 年 ， 程 控 电 话 初 装 收费 5 000 元 

1996 年 ， 国 家 计 委 部 门 等 联合 发 文 ， 取 消 电话 初 装 费 下 限 。 

1999 年 ， 电 话 初 装 费 降 到 1 000 7. 

2001 年 7 月 1 日 ， 取 消 电 话 初 装 费 。 
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3， 满 意 定价 策略 


满意 定价 策略 是 指 介 于 渗透 定价 策略 和 撒 脂 定价 策略 之 间 的 一 种 定价 策略 。 在 新 产品 
投放 市 场 时 ， 企 业 采 用 生产 者 和 消费 者 都 满意 的 合理 价格 ， 既 能 减少 激烈 竞争 和 被 消费 者 
拒绝 的 风险 ， 又 能 较 快 地 收回 投资 。 对 价格 弹性 较 小 的 一 般 日 用 生活 必需 品 和 重要 的 生 
资料 ， 适 合 采取 满意 定价 策略 。 
与 撤 脂 定价 策略 或 渗透 定价 策略 相 比 ， 满 意 定价 策略 虽然 缺乏 一 定 的 进攻 性 ， 但 并 不 是 
说 它 就 没有 市 场 竞争 力 。 满 意 定价 策略 没有 必要 将 价格 制定 的 与 竞争 者 的 产品 价格 一 样 或 接 
BARE ” 近 市 场 上 产品 的 平均 价格 水 平 ， 原 则 上 讲 ， 它 还 可 以 是 市 场 上 最 高 或 最 低 的 价 
BGR 。 格 。 与 扼 脂 定价 策略 和 渗透 定价 策略 相 类 似 ， 满 意 定价 策略 也 需要 参照 产品 的 
经 济 价值 而 做 出 价格 决策 。 因 此 ， 当 大 多 数 潜在 购 者 认为 产品 的 价格 与 价值 
【拓展 期 刊 】 相当 时 ， 即 便 价 格 很 高 也 属于 满意 价格 。 eK 
y5 


8.3.2 ”产品 组 合 定价 策略 


当 产 品 只 是 某 一 产品 组 合 中 的 一 部 分 时 ， pe 这 时 候 企 
要 研究 出 一 系列 价格 ， ea PEMA ARR KL 因为 各 种 产 happie 
成 本 的 相互 联系 ， 而 且 会 AKETE REN 产品 组 合 定价 策略 分 为 以 下 6 种 。 





























eee NS E 

1， 产 品 线 定价 策略 R xX, 
ii A TREM- -产品 8 - 当 企 业 生产 的 系列 产品 存在 需求 和 
成 本 的 内 在 关联 性 时 ， 发 挥 这 种 内 在 Se 企业 可 采用 产品 线 定价 





策略 。 在 定价 时 ， 首 先 ， maven 产品 ; 其次， 确定 产品 线 中 某 种 商品 的 

最 高 价格 ， 它 在 产品 线 中 充当 品牌 质量 和 收回 投资 的 角色 ， 最 后 ， 产 品 线 中 的 其 他 产品 也 
sp 线 中 的 角色 而 制定 不 同 的 价格 。 在 许多 行业 ， 营 销 者 都 为 产品 线 中 的 某 
一 种 产品 事先 确定 好 价格 点 。 


& 案例 8—3 
松下 彩色 立体 声 摄像 机 的 定价 策略 


松下 公司 设计 出 5 种 不 同 的 彩色 立体 声 摄像 机 .简单 型 的 只 有 4.6 磅 ， 复 杂 型 的 有 6.3 磅 ， 包 括 自动 
聚焦 、 明 暗 控制 、 双 速 移动 目标 镜头 等 功能 。 产品 线 上 的 摄像 机 通过 依次 增加 新 功能 来 获取 高 价 ， 管 理 部 
门 要 确定 各 种 摄像 机 之 间 的 价格 差距 . 制定 价格 差距 时 要 考虑 摄像 机 之 间 的 成 本 差额 、 顾 客 对 不 同 特征 的 
评价 以 及 竞争 对 手 的 价格 。 如 果 价格 差额 很 大 ， 顾 客 就 会 购买 价格 低 的 摄像 机 。 





2.， 非 必需 附带 产品 定价 策略 


许多 企业 在 提供 主要 产品 的 同时 ， 还 会 提供 一 些 与 主要 产品 密切 相关 的 附带 产品 。 如 
汽车 用 户 可 以 订购 电子 开 窗 控制 器 、 caer. 但 是 ， 对 非 必需 附带 产品 的 定价 
却 是 一 件 棘手 的 事 。 例 如 ， 汽 车 公司 就 必须 考虑 把 哪些 附带 产品 计 入 汽车 的 价格 中 ， 哪 些 
另行 计价 。 这 就 需要 根据 市 场 环境 、 购 买 者 的 偏好 等 因素 认真 分 析 。 
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例如 ， 有 的 汽车 制造 商 只 对 其 简便 型 汽车 做 广告 ， 以 吸引 人 们 来 汽车 展示 厅 参 观 。 而 
将 展示 厅 的 大 部 分 空间 用 于 展示 昂贵 的 功能 齐全 的 汽车 。 有 些 饭店 的 酒 价 很 高 ， 食 品 的 价 
格 相对 较 低 。 食 品 收入 可 弥补 食品 的 成 本 和 其 他 饭店 成 本 ， 而 酒 类 则 可 以 带 来 利润 。 这 就 
是 为 什么 服务 人 员 极 力 要 求 顾客 买 酒水 的 原因 。 也 有 饭店 会 将 酒 价 定 的 较 低 ， 而 对 食品 制 
定 高 价 ， 来 吸引 饮酒 的 消费 者 。 


3， 必 需 附带 产品 定价 策略 


必需 附带 的 产品 又 称 连 带 产 品 ， et Rett ep 
照相 机 、 计 算 机 和 软件 等 ， 都 是 无 法 分 开 的 连带 产品 。 生 产 主要 产品 (计算 机 和 照相 机 ) 的 
制造 商 经 常 为 产品 制定 较 低 的 价格 ， Re E 


K 案例 8—4 从 
柯达 照相 机 的 定价 策略、 
柯达 照相 机 的 价格 很 低 ， sll op 不 生产 胶卷 的 照相 机 生产 商 为 了 获取 同 
样 的 总 利润 ， 而 不 得 不 对 照相 机 制定 高 价 。 XW 
4. 分 部 定价 策略 sak 


Xv 
服务 性 企业 经 常 收取 一 笔 固定 费用 》 再 加 上 可 变 的 使 用 费 。 一 般 而 言 ， 固 定 收费 部 分 
应 较 低 ， 以 推动 人 们 购买 ， alae ig 


Sones Eog 


DERE EM 


oe r 笔 最 低 限 额 的 使 用 费 ， 如 果 使 用 次 数 超过 规定 ， 还 要 再 交 费 。 游 乐园 一 般 先 
收 门票 ， 如 果 游 玩 的 地 方 超过 规定 ， 就 再 交 费 。 























5. 副产品 定价 策略 


在 生产 加 工 肉 类 、 石 油 产 品 和 其 他 化 工 产品 的 过 程 中 ， 经 常 有 副产品 。 如 果 副 产品 价 
值 很 低 、 处 理 费用 昂贵 ， 就 会 影响 到 主 产品 定价 。 制 造 商 确定 的 价格 必须 能 够 弥补 副产品 
的 处 理 费 用 。 如 果 副 产品 对 某 一 顾客 群 有 价值 ， 就 应 该 按 其 价值 定价 。 副 产品 如 果 能 带 来 
收入 ， 将 有 助 于 公司 在 迫 于 竞争 压力 时 制定 较 低 的 价格 。 


6.， 产品 群 定价 策略 


为 了 促进 销售 ， 有 时 营销 者 不 是 销售 单一 产品 ， 而 是 将 有 连带 关系 的 产品 组 成 一 个 群 
体 ， 一 并 销售 。 例 如 ， 化 妆 品 、 计 算 机 、 假 期 旅游 公司 为 顾客 提供 的 一 系列 活动 方案 。 这 
一 组 产品 的 价格 低 于 单独 购买 其 中 每 一 产品 的 费用 总 和 。 因 为 顾客 可 能 并 不 打算 购买 其 中 
所 有 的 产品 ， 所 以 这 一 组 合 的 价格 必须 有 较 大 幅度 的 下 降 ， 来 推动 顾客 购买 。 假 设 一 家 医 
疗 设备 公司 免费 提供 送 货 上 门 和 培训 服务 ， 某 一 顾客 可 能 要 求 免 去 送 货 和 培训 服务 ， 以 获 
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取 较 低 的 价格 。 有 时 ， 顾 客 要 求 将 产品 系列 拆 开 ， 在 这 种 情况 下 ， 如 果 企 业 节约 的 成 本 大 
于 向 顾客 提供 其 所 需 商 品 的 价格 损失 ， 则 公司 的 利润 就 会 上 升 。 


8.3.3 ”折扣 定价 策略 


价格 折扣 是 指 企业 为 了 更 有 效 地 吸引 顾客 、 扩 大 销售 ， 在 价格 方面 给 予 顾客 和 销售 商 
的 优惠 。 折 扣 定价 策略 分 为 以 下 5 种 。 


1， 数 量 折扣 


数量 折扣 是 根据 顾客 购买 数量 或 金额 的 多 少 分 别 给 予 不 同比 例 的 价格 折扣 ， 即 购买 的 
数量 越 多 ， 金 额 越 大 ， 折 扣 也 越 多 。 数 量 折扣 又 分 为 一 次 性 折扣 和 累计 折扣 。 

1) 一 次 性 折扣 

一 次 性 折扣 是 按照 买主 一 次 性 购买 产品 的 数量 或 金额 的 多 少 来 确定 不 同 折扣 的 策 
略 。 一 次 性 购买 的 数量 越 多 ， 折 扣 越 多 。 ai 增加 购买 量 ， 吸 引流 
动 消 费 者 。 AN 

2) 累计 折扣 

累计 折扣 是 按照 买主 在 一 ee SA E 予 不 同 折扣 的 定价 
策略 ， 累 计 购 买 的 数量 越 多 ， 折 扣 越 多 。 _ 标 主 折 提 有 利于 吸引 老 顾 客 ， 使 企业 与 老 硕 窜 保 











的 
持 长 期 稳定 的 联系 。 SS 
2， 现 金 折 扣 > > 
norm AR 给 予 顾客 的 一 种 折扣 。 现 金 
折扣 一 般 在 生产 厂家 与 RTS 批发 商 与 Zier 采用 现金 折扣 一 般 要 考虑 折扣 


的 比例 、 给 予 折扣 的 时 间 e paie 9 期 限 。 这 种 定价 策略 适用 于 价格 昂贵 的 
耐用 消费 品 ， 尤 其 适用 于 采取 分 期 付款 的 商品 。 美国 通行 的 做 法 是 : 若 客户 能 在 10 天 内 付 
清 款 ， 可 得 2 的 折扣 ， 但 最 迟 必须 在 30 天 内 付 清 全 部 款项 。 


3， 季 节 折扣 


季节 折扣 是 生产 厂家 为 了 维持 季节 性 产品 的 全 年 均匀 生产 而 鼓励 批发 企业 淡季 进货 的 
一 种 定价 策略 。 例 如 ， 电 扇 生产 厂家 在 冬季 给 予 批发 电扇 的 客户 以 一 定 折扣 ， 电 热 毯 生产 
厂家 在 夏季 给 批发 电热 毯 的 客户 以 一 定 折扣 。 有 的 零售 商店 在 销售 中 也 采用 季节 折扣 策略 。 

4， 功 能 折扣 

功能 折扣 又 称 为 交易 折扣 ， 是 指 根据 中 间 商 在 产品 分 销 过程 中 承担 责任 的 大 小 、 风 险 
差异 、 功 能 的 不 同 而 给 予 不 同 折扣 的 一 种 定价 策略 。 折 扣 的 多 少 ， 主 要 依据 是 中 间 商 在 分 
销 渠道 中 的 地 位 、 购 买 批量 、 完 成 的 促销 功能 、 承 担 的 风险 、 服 务 水 平 以 及 产品 在 市 场 上 
的 最 终 售 价 等 。 功 能 折扣 的 结果 是 形成 购销 差价 和 批零 差价 ， 主 要 目的 是 鼓励 中 间 商 大 批 
量 订货 ， 扩 大 销售 ， 与 生产 企业 建立 长 期 、 稳 定 的 合作 关系 ， 并 对 中 间 商 经 营 企业 有 关 产 
品 的 花费 进行 补偿 ， 让 中 间 商 有 一 定 的 赢利 。 


S， 以 旧 换 新 
以 旧 换 新 是 生产 厂家 向 消费 者 ， 特 别 是 具有 节俭 习惯 的 消费 者 推销 产品 的 一 种 有 效 手 
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段 。 随 着 生产 的 发 展 和 人 民生 活水 平 的 提高 ， 产 品 的 更 新 换代 速度 加 快 ， 往 往 老 产 品 还 未 
结束 使 用 寿命 ， 新 产品 就 出 现在 市 场 上 。 在 这 种 情况 下 ， 消 费 者 手中 的 旧 产 品 往往 如 同 鸡 
肋 ， 食 之 无 味 ， 弃 之 可 惜 ， 而 且 ， 收 购 站 还 不 一 定 愿意 收购 这 些 旧 产品 。 这 时 ， 由 生产 / 
家 出 面 开展 以 旧 换 新 业务 ， 一 方面 有 助 于 达到 旧 产 品 利用 的 规模 经 济 ， 另 一 方面 消费 者 心 
里 也 达到 了 平衡 。 他 们 感到 ， 没 有 因 购 买 新 产品 而 造成 旧 产 品 的 浪费 。 


8.3.4 ”差别 定价 策略 
差别 定价 策略 的 理论 基础 是 经 济 学 中 “消费 者 剩余 ”的 概念 。 最 大 利润 的 销售 模式 是 


逐渐 降低 价格 。 如 表 8-2 和 图 8.6 所 示 ， 得 到 的 最 大 销售 量 是 7.8 万 件 ， 比 任何 一 种 固定 价 
格 的 销售 量 都 要 高 很 多 。 




















































































































表 8-2 某 责 品 价格 和 对 应 的 销售 量 


wea | o | » | s Mo 
mmm | o | 2 | oaj 4 | 

显然 ， 如 果 生产 厂家 或 商店 人 elute ota Bhs 
余 押 为 已 有 ， 则 其 利润 将 大 大 增 大 。 要 摆 取 ”消费 者 "2s 
秋 余 ”关键 是 要 能 够 有 差别 地 定 出 不 同 的 价格 并且 
能 够 使 不 同 的 消费 者 分 别 自 愿 地 接受 这 些 价格 ; 或 者 ， 
至 少 要 能 做 到 在 法 律 允许 的 范围 内 “强迫 " 某 些 消费 区 pi i | 
EDEL APPT ARLE EST ya 六 销售 最 

i Kamei enter i NS i 图 8.6 消费 者 剩余 曲线 

在 讨论 掀 脂 定 俐 策略 时 ， 已 经 指出 ”到 本 价格 先 高 后 低 ， 分 别 从 具有 不 同 求 新 心理 的 
消费 者 身上 获取 利润 ， 就 能 使 总 利润 大 大 高 于 一 次 性 定价 的 利润 。 但 这 样 做 的 缺点 是 消费 
者 容易 产生 “合理 预期 ” 原来 愿意 出 高 价 的 顾客 也 因 等 待 降价 而 拖延 购买 。 因 此 ， 一 个 理 
想 的 状况 是 以 高 价 向 富有 的 顾客 出 售 物品 ， 以 低 价 向 中 等 富裕 的 顾客 出 售 物品 ， 以 更 低 价 
向 经 济 后 据 的 顾客 出 售 物品 ， 各 方 互 不 干涉 、 各 得 其 所 。 当 然 ， 这 些 是 无 法 绝对 实现 的 。 


& 案例 8—6 
基于 顾客 差别 定价 的 应 用 


在 20 世纪 80 一 90 年 代 ， 中 国 的 售票 员 能 很 快 地 认 出 那些 大 鼻子 、 蓝 眼睛 的 富有 的 外 国人 ， 并 以 普通 价 
格 的 5 倍 向 他 们 卖 出 门票 。 当然 ， 随 着 中 国 经 济 的 快速 发 展 ， 进 入 21 世纪 后 这 样 的 价格 歧视 逐步 消失 了 。 



































2. 基于 产品 的 差别 定价 

购买 商品 的 过 程 是 顾客 与 商品 结合 的 过 程 。 既 然 很 难 把 顾客 按照 富裕 程度 加 以 分 类 ， 
并 按 不 同 价格 向 他 们 推销 同一 产品 ， 那 么 ， 可 供 选择 的 办 法 就 是 把 同一 产品 做 不 同 的 改进 
后 ， 分 别 冠 以 “豪华 ”“ 超 豪华 ”的 头衔 ， 让 它们 吸引 “高 价 顾客 ”的 自动 到 来 。 这 就 是 基 
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于 产品 的 差别 定价 策略 。 现 在 ， 我 国 不 少 耐用 消费 品 都 有 豪华 型 与 普通 型 之 分 ， 这 就 是 为 
富裕 程度 不 同 的 消费 者 设计 的 。 但 有 一 点 可 以 肯定 : 豪华 型 产品 所 增加 的 成 本 ， 远 远 低 于 
其 售 价 的 增 量 。 否 则 ， 基 于 产品 式样 的 差别 定价 策略 就 失去 了 意义 。 


3. 基于 地 点 的 差别 定价 


基于 地 点 的 差别 定价 的 一 个 典型 例子 是 剧院 或 体育 馆 的 前 后 排 座位 的 票 价 不 同 。 但 是 ， 
更 有 现实 意义 的 例子 是 ， 同 一 瓶 饮料 在 街头 的 食品 店 里 和 在 咖啡 厅 里 价格 相差 其 远 。 显 然 ， 
咖啡 店 的 饮料 就 像 冠 有 “豪华 ”字样 的 产品 ， 能 自动 吸引 那些 愿意 出 高 价 来 消费 的 顾客 。 


4. 基于 时 间 的 差别 定价 


基于 时 间 的 差别 定价 的 主要 目的 是 使 已 有 设施 充分 而 均衡 地 发 挥 作用 。 例如 ， 深 夜 的 
长 途 电话 收费 较 低 ， 淡 季 的 旅游 饭店 客房 打折 扣 收 费 ， 节 假 月 的 城市 旅游 景点 加 倍 收 门票 
费 等 。 SS 


8.3.5 心理 定价 策略 = 
aX 


THE EP ih A ET ALT RRA ARER, 其 价值 与 消费 者 的 心理 感受 有 
着 很 大 的 关系 ， prom s 消费 者 的 心理 因素 , 采取 不 同 的 定价 技巧 ， 
有 意识 地 将 产品 价格 定 得 高 些 或 低 些 ;| Whe T 物质 的 和 精神 的 多 
方面 需求 。 而 企 ean eH VERE, TY 大 销售 ， 获 得 最 大 效益 。 常 用 
的 心理 定价 策略 有 DTU, S y 


S 
1， 整 数 定价 策略 aan 


产品 的 价格 不 仅 代 表 商 品 的 价值 ， 有 时 也 代表 着 商品 的 质量 ， 对 于 市 场 上 那些 无 法 明 
确 显示 其 内 在 me 品 ， 如 高 档 商 品 、 Rea. 流行 品 或 礼品 ， 消 费 者 往往 通过 其 价格 
高 低 来 判断 质量 的 好 坏 。 这 时 ,企业 可 以 采用 整数 进行 定价 ， 即 给 商品 的 价格 取 一 个 整数 ， 
给 消费 者 造成 高 价 的 印象 。 整 数 定价 常常 以 偶数 ， 特 别 是 “0” 作 尾数 。 例 如 ， 精 品 店 的 服 
装 可 以 定价 为 1 000 元 ， 而 不 定 为 998 元 。 这 样 定价 的 好 处 是 ， 省却 了 找 零钱 的 麻烦 ， 方 
便 企业 和 消费 者 的 结算 ， 满足 消费 者 对 地 位 、 名 牌 及 精品 带 来 的 虚荣 心 的 满足 ， 迎 合 消费 
者 “一 分 价钱 一 分 货 ” 的 购买 心理 


2， 尾 数 定价 策略 


尾数 定价 策略 又 称 “ 非 整数 定价 ” 是 指 企业 利用 消费 者 追求 便宜 的 心理 ， 制 定 非 整 数 
价格 ， 而 且 常 常 以 奇数 作 尾 数 ， 尽 可 能 让 价格 不 进位 。 例 如 ， 宁 可 取 2.97 元 ， 而 不 定 3 元 ， 
宁可 定 19.90 元 ， 而 不 定 20 元 。 这 在 直观 上 可 以 促使 消费 者 对 价格 产生 认同 ， 激 发 消费 者 
的 购买 欲望 ， 促 进 产品 销售 。 

总 体 上 说 ， 使 用 尾数 定价 可 以 使 价格 在 消费 者 心中 产生 以 下 几 种 特殊 效果 。 

1) 便宜 

标价 99.96 元 的 商品 和 100.06 元 的 商品 ， 虽 然 仅 差 0.1 元 ， 但 前 者 给 消费 者 的 感觉 是 
还 不 到 “100 元 ” 而 后 者 却 使 人 产生 “100 多 元 ”的 想法 。 因 此 ， 前 者 可 以 使 消费 者 认为 
商品 价格 低 、 便 宜 ， 更 易于 接受 。 
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2) 精确 

带 有 尾数 的 价格 会 使 消费 者 认为 企业 定价 是 非常 认真 、 精 确 的 ， 连 零头 都 算得 清 清楚 
楚 ， 进 而 会 对 商家 或 企业 的 产品 产生 一 种 信任 感 。 

3) 中 意 
由 于 民族 习惯 、 社 会 风俗 、 文 化 传统 和 价值 观念 的 影响 ， 某 些 特殊 数字 常常 会 被 赋予 
一 些 独特 的 含义 。 企 业 在 定价 时 如 果 能 加 以 巧 用 ， 其 产品 就 会 因而 得 到 消费 者 的 偏爱 。 例 
如 ,“8” 作 为 价格 尾数 在 我 国 南方 和 港澳 地 区 比较 流行 ， 人 们 认为 “8” 即 “发 ” 有 吉祥 
如 意 的 意味 ， 因 此 企业 经 常 采 用 。 又 如 ,“4” 及 西方 国家 的 “13” 被 人 们 视 为 不 吉利 ， 因 
此 企业 在 定价 时 应 有 意识 地 避 开 ， 以 免 引 起 消费 者 对 企业 产品 的 反感 。 

3， 上 声望 定价 策略 

声望 定价 策略 是 根据 产品 在 消费 者 心中 的 声望 、 a 位 而 确定 价格 的 一 科 
定价 策略 。 声 望 定价 可 以 满足 某 些 消费 者 的 特殊 欲望 ， en 位 、 财 富 以 及 自我 形 
象 等 方面 的 虚荣 心理 。 企 业 还 可 以 通过 高 价格 显示 其 产 品 的 贵 品质 ， 因 此 ， 这 一 策略 适 
用 于 一 些 传统 的 名 优 产品 、 有 具有 历史 地 位 的 民族 特色 着 机 有 较 大 市 场 影 
响 、 深 受 市 场 欢 迎 的 驰名 商标 。 例 如 ， RAIS HFG EMME 500 欧元 以 上 ， 
就 是 成 功 的 声望 定价 的 典范 。 


4， 招 徕 定价 策略 “ah 


一 般 来 说 ， 消 费 者 都 有 以 低 记过 从 的 价格 买 到 同 质 商品 的 心理 要 求 。 企 业 抓 住 消费 者 
这 一 心理 ， 可 特意 将 商品 价格 定 得 咯 低 于 同行 生产 poe 的 价格 ， 以 招生 顾客 ， 相 导 
其 好 奇 心理 和 购买 行为 ;并 带动 其 他 价格 比较 正常 的 网 品 的 销售 ， 这 种 策略 称 为 招徕 定价 
策略 。 这 一 定价 策略 名 为 综 个 性 百货 商店 、 超 py 甚至 高 档 商 品 的 专卖 店 所 采用 。 但 
是 用 于 招生 的 降价 品 人 不 同 于 低劣 、 过 时 的 入 品 ;“ 招 生 ” 的 商品 必须 是 品种 新 、 质 量 优 的 
SEA TRIGE, 否则 ， 不 仅 评 到 招 估 顾 客 的 目的 ， 反 而 会 使 企业 声誉 受 损 。 











































































































商品 的 价格 策略 是 市 场 营 销 的 一 个 重要 环节 ,直接 关系 到 商品 在 市 场 上 的 成 败 和 企 
业 赢 利 。 影响 商品 定价 的 因素 很 多 ， 本 章 主要 介绍 了 4 个 方面 。 由 于 商品 属性 、 市 场 环 
境 等 的 不 同 ， 影 响 商品 定价 的 关键 因素 是 不 同 的 。 

定价 的 基本 方法 包括 3 种 ， 分 别 是 以 成 本 、 需 求 和 竞争 为 导向 的 。 本 章 分 析 和 介绍 
了 各 种 情况 下 定价 的 基本 方法 。 

定价 的 基本 策略 包括 5 个 方面 ,本 章 主要 讲述 了 基于 某 种 特定 策略 下 的 各 种 细 化 的 
实用 定价 策略 。 


K 关键 术语 


定价 一 pricing 。 定价 目标 一 一 pricing objectives 
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定价 方法 一 一 pricing methods 渗透 定价 一 一 penetration pricing 
撤 脂 定价 一 一 skimming pricing 折扣 一 一 discount 

价格 弹性 一 一 price elasticity 固定 成 本 一 一 fixed cost 
边际 成 本 一 一 marginal cost “损益 均衡 定价 一 一 break-even pricing 





价格 歧视 一 一 pricing discrimination ”投标 一 一 bidding 
SEMA S 
沃尔玛 在 德国 的 价格 战 


据 德国 《明镜 》 周 刊 报道 ， 从 2001 年 5 月 下 自 开始 ， 沃 尔 玛 在 德国 发 动 了 一 轮 声势 浩大 的 价格 攻势 : 
遍布 各 地 的 沃尔玛 超市 同时 推出 笼络 人 心 的 “优惠 方案 "， 大 幅 降 低 了 家 庭 主妇 十 分 重视 的 奶粉 、 面 粉 、 
ah a BPPD 村， 人生、 本 和 和 和 和 汪汪 
比 ， 活 到 标 册 的 优惠 价 明显 便 家 一 大 徐 ， 一 时 间 ， 消 费 者 纷 至 竹 夫 和 的 沃尔玛 起 市 基 至 出 现 了 德国 
见 的 抢购 热潮 。 NI 

ne nn nn 
直言 不 讳 地 打出 了 这 样 一 个 号 叱 通 人 的 标题 :“ 这 些 商 品 下 吗 磊 要 半 阿 尔 迪 买 ? 一 一 我 们 的 更 便宜 1” 寻 且 不 
BRA SBIR GAL RI, ARR: RISO A EM Ea 

阿尔 迪 是 德国 最 大 的 连 针 食品 超市 ， 多 年 本 一 让 是 续 国 家 庭 主妇 的 购物 天 堂 ， 阮 估 被 沃尔玛 点 名 下 了 
挑 成 书 ， 当 然 没有 退缩 的 道理 沃尔玛 母 公司 牙 然 是 全 球 最 大 的 零售 企业 ， 综 合 实力 异常 强大 ， 但 它 1997 
ADENAN. RANTE SANA pv 
尔 玛 大 幅 降 价 有 和 违反 德国 反 不 正当 竞争 法 Ran, anata menses ssdes 

于 是 ， 从 2001 年 6 月 初 开始 阿尔 迪 开 始 了 还 击 ， 据 德国 MX 你 品 报 》 报 道 ， 当 自己 的 市 场 份额 和 声 共 
受到 威胁 时 ， 阿 尔 迪 准 备 拿 油 几 亿 马 克 应 付 价格 战 。、 -多 一 

沃尔玛 不 是 声称 本 谨 的 牛 好 便宜 吗 ?阿尔 迪 的 回答 症 \* 我 们 这 里 的 更 便宜 ": 全 脂 牛 奶 每 升 售 价 从 95 
芬 尼 降 为 89 Fy BUNT AA 79 芬 尼 降 为 75 车 尼 2 除 此 之 外 ， 阿 尔 迪 还 把 每 千克 白糖 的 售 价 下 调 了 10 
和信 只， 亲人 全 WHE RED FE 

无 独 有 偶 ， 为 了 捍卫 市 场 的 份额 ， 利 德尔 、 普 鲁 斯 和 谐 尔 玛 等 超市 也 将 本 店 出 售 的 商品 降价 25%, BP 
一 律 以 七 五 折 的 优惠 价 出 售 。 由 于 其 分 店 遍布 德国 各 地 ， 于 是 ， 到 处 都 在 降价 ， 德 国 的 零售 市 场 呈 现 空前 
AIA, EARLIER. 

一 直 视 手 旁观 的 德国 零售 巨人 梅 特 罗 开始 担心 价格 战火 莹 延 会 给 自己 造成 损失 ， 他 给 自己 算 了 一 笔 
账 ， 如 果 把 牛奶 售 价 与 阿尔 迪 拉 平 ， 一 年 下 来 将 少 收 4 000 万 马克 ; 把 白糖 价格 拉平 的 代价 亦 不 小 ， 一 年 
将 损失 约 800 万 马克 ， 据 德国 一 位 专家 估算 ，1999 年 德国 的 食品 交易 因 打 价 格 战 已 经 损失 约 10 亿 马 克 

雷 成 公司 也 忧心 虱 避 地 关注 着 价格 战 的 发 展 . 该 公司 负责 商品 工作 的 董事 奥 托 F 姆 巴赫 评论 说 ;“ 优 
患 价 和 超 值 价 表明 ， 有 几 个 竞争 者 在 争夺 顾客 的 过 程 中 ， 定 价 不 计 损 失 .” 

毫 无 疑问 ， 念 演 念 烈 的 价格 战 最 终 必然 导致 政府 的 介入 . 6 月 底 ， 设 在 波恩 的 德国 卡特 尔 局 开始 对 活 
尔 玛 是 否 违反 反 不 正当 竞争 法 进行 调查 . 一 同 被 调查 的 还 有 德国 超市 利 德尔 、 普 鲁 斯 和 诺尔 玛 . 根据 1999 
年 1 月 修订 的 有 关 法 律 ， 商 家 持续 以 低 于 成 本 价 销售 商品 是 违法 行为 ， 违 反 者 将 被 罚款 或 吊销 营业 执照 。 

然而 ， 德 国 卡特 尔 局 官员 在 沃尔玛 公司 扑 了 个 空 。 在 检查 了 所 有 优惠 商品 的 进 价 之 后 ， 卡 特 尔 局 局 长 
乌 尔 夫 。 波 格 7 月 4 日 宣布 ， 没 有 发 现 足 够 的 违反 竞争 法 律 的 证 据 。 在 80 种 优惠 商品 中 ，50 种 商品 的 销 
售 价 没有 低 于 进货 价 ， 另 外 30 种 商品 还 需要 进一步 调查 . 

事实 上 ， 沃 尔 玛 从 其 供 货 处 得 到 的 商品 十 分 便宜 ， 用 来 打 价格 战 的 商品 竟然 大 多 有 利 可 图 .德国 《 食 
品 报 》 报 道 说 ， 卡 特 尔 局 官员 在 调查 中 发 现 ， 沃 尔 玛 一 些 商品 的 进货 价 和 销售 价 之 间 还 有 不 小 的 空间 ， 不 
HELE: “倒是 阿尔 迪 很 可 能 过 不 了 不 许 低 于 进货 价 这 一 关 ， 这 正 是 沃尔玛 的 成 功 之 处 "。 
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德国 与 论 普遍 认为 ， 沃 尔 玛 是 目前 这 场 价格 战 的 赢家 。 在 75 000 种 商品 中 ， 沃 尔 玛 精 选 出 有 代表 性 
的 80 种 商品 以 优惠 的 价格 推出 ， 就 能 把 德国 零售 市 场 搅 得 天 翻 地 履 ， 自 己 的 知名 度 也 相应 得 到 提高 。 
最 倒霉 的 是 无 数 中 小 食品 零售 店 ， 大 超市 打 价 格 战 ,客观 上 分 流 了 自己 的 客 源 ， 从 而 导致 销售 额 锐 减 ， 
最 终 被 迫 裁 员 或 倒闭 .德国 零售 商 协会 估计 ， 如 果 不 能 遏止 销量 下 跌 ， 德 国 零售 业 将 出 现 倒闭 潮 ， 当 年 就 
可 能 有 2 万 名 售货员 失业 。 
iit: 
(1) 沃尔玛 的 价格 大 战 ， 你 认为 它们 采用 了 什么 定价 策略 ? 
(2) 沃尔玛 为 何 能 在 德国 的 价格 大 战 中 获胜 ? 
(3) 德国 的 零售 商 应 采取 什么 策略 应 对 沃尔玛 的 价格 挑 镍 ? 为 什么 没有 成 功 ? 


思 考 题 
“uy 

K 
(1) 企业 为 产品 定价 时 ， 需 要 注意 哪些 影响 因素 ? a 
(2) 定价 的 基本 方法 有 哪些 ? verano 

G) eprops Os 

(4) 定价 的 基本 策略 有 哪些 ? 简要 间 ; 


5 D5 i He 


| # #0 5D 


通过 本 章 的 学 习 ， pn o PEREA 能 针对 不 
同 的 案例 进行 分 析 并 提出 自己 的 解决 方案 ; 了 解 分 销 渠 道 的 概念 间 商 的 功能 与 种 类 、 供 应 链 的 
含义 与 模式 ， 明 确 供应 链 管理 与 分 销 渠 道 的 关系 ， "A aij Mahlon 
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分 销 渠道 的 概念 与 类 型 ; 中 间 ra 渠道 的 设计 与 管理 ; 供应 链 管理 与 分 销 渠道 
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Ay raka 


现实 世界 Pe die. 作为 世界 上 最 大 的 工程 机 械 生 产 厂家 ， 卡 生生 
Wyte ER I a A EIR IE EA ML A 即 分 销 
系统 的 产品 价值 增加 ， 用 户 受 惠 ， 分 销 商 获 利 ， 卡 特征 勒 公司 也 最 终 获得 利润 ; 可 口 可 乐 公司 非常 重视 在 
销售 点 开展 促销 活动 ， 其 目的 就 是 吸引 消 费 者 对 产品 的 注意 力 ， 使 消费 者 能 够 轻而易举 地 看 到 产品 并 产生 
购买 欲望 ;沃尔玛 连锁 集团 自 1993 年 以 来 ， 一 直 位 居 世 界 十 大 零售 商 排行 榜 之 首 . 

分 销 策略 是 高层 管理 面临 的 重要 决策 之 一 .公司 所 选择 的 江道 冰 直接 影响 其 他 所 有 的 市 场 营销 决策 
公司 的 价格 策略 取决 于 对 中 辐 商 的 培训 和 鼓励， 而 且 ， 公 司 的 当道 决策 是 对 其 他 公司 的 长 期 承诺 ， 例 如 
汽车 制造 商 和 独立 的 中 间 商 签订 合同 ， 由 后 者 经 销 前 者 的 汽车 ， 但 前 者 就 不 得 将 后 者 收购 ， 代 之 以 本 公司 
的 销售 网 点 。 如 果 一 位 药品 制造 商 依靠 独立 的 药品 分 销 商 出 售 其 产品 ， 当 这 些 药品 分 销 商 反对 通过 大 众 化 
分 销 网 点 出 售 时 ， 它 就 必须 予以 重视 。 

分 销 系统 是 一 项 关键 性 的 外 部 资源 ， 它 的 建立 往往 需要 很 多年 ， 而 且 不 是 可 以 轻易 改变 的 . 它 的 重要 
性 不 亚 于 其 他 关键 性 的 内 部 资源 ， 诸 如 制造 部 门 、 研 究 部 门 、 工 程 部 门 、 地 区 销售 人 员 等 .对 于 众多 从 事 
分 销 活动 的 独立 企业 及 其 为 之 服务 的 某 一 特定 市 场 来 说 ,分销 系统 代表 着 公司 的 承诺 .同时 ， 也 代表 着 构 
成 这 种 基本 组 织 的 一 系列 政策 和 实践 活动 的 承诺 ， 这 些 政策 和 实践 将 篇 织 成 一 个 巨大 的 、 长 期 的 关系 网 . 

谁 拥有 渠道 ， 谁 能 使 质 客 在 最 方便 的 地 点 、 最 快捷 的 时 间 里 购买 到 产品 ， 谁 吉 取 得 了 市 场 竞争 的 主动 
权 ， 有 时 甚至 还 会 成 为 企业 制胜 的 关键 


第 9 章 分 销 策略 
9.1 分 销 渠道 着 的 概念 与 类 型 


9.1.1 分 销 渠道 的 概念 


分 销 渠 道 是 指 为 促使 产品 或 服务 能 够 顺利 通过 市 场 交 换 ， 转 移 给 消费 者 (用 户 ) 消 费 的 
一 整套 相互 依存 的 组 织 。 它 是 独立 于 生产 和 消费 之 外 的 流通 环节 ， 同 时 又 是 连接 生产 与 消 
费 的 桥梁 。 可 以 从 广义 与 狭义 两 个 方面 理解 分 销 渠道 。 

广义 的 分 销 渠道 是 指 对 厂商 销售 的 产品 以 及 生产 产品 所 需要 的 原料 零件 进行 运输 、 仓 
储 、 分 送 、 调 剂 的 通路 及 相应 为 之 服务 的 组 织 与 环节 。 

狭义 的 分 销 渠道 是 指 顾客 购买 商品 的 起 点 与 场所 ， 即 商品 所 有 权 从 厂家 向 商家 、 顾 客 
转移 的 过 程 ， 期 间 名 经 历 了 批发 与 代理 等 各 种 经 销 商 、 零 售 商 等 ， 也 有 不 少 商 品 不 经 过 经 销 
与 零售 等 中 间 环 节 ， 直 接 销 售 给 顾客 R 

分 销 渠道 具有 以 下 一 些 特征 。 《< K 

(1) 分 销 渠 道 是 一 个 流通 体系 。 它 一 端 连接 生产 ， 史记 过 接 消费 是 实现 产品 从 生 
产 企业 不 断 流向 消费 者 (用 户 ) 的 整个 流通 过 程 。 > 

(2) 分 销 渠 道 由 - - 群 相互 依存 的 组 织 或 个 人 组 成 :时 六 员 通 常 包括 生产 者 、 中 间 商 (批发 商 、 
代理 商 、 零 售 商 ) 和 消费 者 ， 他 们 共同 为 解决 产品 流通 问题 发 挥 各 自 不 同 的 营销 功能 ， 形 成 合 
作 关 系 ; 同时 也 会 因 不 同 的 利益 和 其 他 原因 发 和 和 和 冲突 ，1 彼此 之 间 需 要 相互 协调 和 管理 。 

(3) BP IRAE AD SEO A ME Beir 加 道中 通过 购销 活动 转移 所 有 权 ， 流向 消 
费 者 。 xy 

(4) 分 销 渠 道 是 一 个 多 功能 系统 > 它 不 仅 要 通过 在 四 当 的 地 点 ， 以 适当 的 质量 、 数 量 
和 价格 供应 产品 和 服务 以 满足 需求 ， iF Bk oe i A 。 分 销 渠 道 
通过 完成 其 系统 功能 ; 为 最 终 消费 者 创造 SHEL. 学 

某 企 g ajal fe TE LR 分 销 渠道 的 内 涵 。 













































织 购 买 者 








了 
最 终 用 户 


图 9.1 某 企 业 分 销 渠 道 
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9.1.2 ”分销 渠道 的 类 型 
1.， 按 长 度 结构 划分 


分 销 渠 道 可 以 按 渠 道 层次 的 数目 来 划分 。 


最 终 购买 者 转移 的 过 程 中 承担 若 


每 个 中 间 商 ， 只 要 在 推动 产品 及 其 所 有 权 向 


F 工 作 就 是 一 个 渠道 层次 。 由 于 生产 者 和 最 终 消费 者 都 承 





担 了 某 些 工作 ， 他 们 也 是 渠道 的 
即 分 销 渠道 可 以 分 为 零 层 、 一 层 、 





(1) 零 层 渠道 是 制造 商 将 产品 直接 销售 给 消费 者 或 用 户 的 直销 类 型 。 
间 商 参与 。 常 见 的 方式 有 上 门 推销 、 邮 销 、 互 联网 
(2) 一 层 渠道 含有 一 级 中 间 商 。 在 消费 品 
业 品 市 场 中 ， 它 可 以 是 一 级 代理 商 或 经 销 商 。 
O 二 层 渠道 包含 两 级 中 间 商 。 在 消费 品 市 场 中 ， -a 

















成 部 分 。 可 以 用 中 间 商 的 层次 数目 来 表示 渠道 的 长 度 ， 
二 层 和 三 层 渠 道 , 据 此 还 可 以 分 为 直接 渠道 和 间接 渠道 、 
短 渠 道 和 长 渠道 几 种 类 型 。 渠 道 的 长 度 结构 如 图 9.2 所 示 。 

















零售 两 级 转手 分 销 。 在 工业 A E 
(4) 三 层 渠 道 包 含 三 级 中 间 商 E 


以 便 更 好 地 为 小 型 零售 商 服务 。 
层 数 更 高 的 营销 渠道 也 还 有 ， 


难 ， 制 造 厂商 一 般 和 最 近 的 一 级 中 间 商 打 
渠道 则 统称 为 间接 渠道 ARNA 策 


层 
短 渠 道 ,而 将 二 层 、 








IRA 








ee ee a 














其 特点 是 没有 中 





直销 及 厂商 自 设 机 构 销售 。 
Ce 


手 分 销 。 








型 模式 是 经 由 批发 和 


之 间 增 加 一 级 专业 性 经 销 商 ， 


mere RO aNu 渠道 层 数 越 高 ， 控 制 越 
道 > 零 层 渠道 也 称 直 接 渠 道 - 层 、 三 
方便 ， 有 些 学 者 将 间接 渠道 中 甬 


道 。 显然 , 短 汇 8 合 在 小 范围 中 销 
长 渠道 则 能 适 KLE SHI Ma PA i 


一 层 、 











- 层 渠 道 称 为 
售 产品 (服务 ); 


当今 市 场 ， 随 着 信息 技术 特 
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二 层 渠 道 
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分 销 机 构 





(b) 工业 品 市 场 分 销 渠道 
图 9.2 ”分 销 渠道 层 数 结构 
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渠道 的 长 度 策略 是 指 企业 根据 产品 特点 、 市 场 状 况 和 企业 自身 条 件 等 因素 来 决定 渠道 
的 层 数 。 
一 般 来 说 ， 技 术 性 强 的 产品 需要 较 高 的 售 前 、 售 后 服务 水 平 ， 保 鲜 要 求 高 的 产品 需要 
较 短 的 渠道 ， 单 价 低 、 标 准 化 的 日 用 品 需要 长 渠道 。 从 市 场 状 况 来 看 ， 顾 客 数量 少 ， 而 且 
在 地 理 上 比较 集中 时 ， 宣 用 短 渠 道 ， 反之 ， 宣 用 长 渠道 。 如 果 企业 的 规模 较 大 ， 拥 有 一 定 
的 推销 能 力 ， 则 可 以 使 用 较 短 的 渠道 ， 反之 ， 如 果 企 业 的 规模 较 小， 就 有 必要 使 用 较 多 的 
P 间 商 ， 则 渠道 就 会 较 长 。 
此 外 ， 企 业 渠 道 层 数 的 多 寡 还 取决 于 企业 的 经 营 意图 、 业 务 人 员 的 素质 、 国 家 政策 法 
规 的 限制 等 因素 。 例 如 ， 美 国 施乐 公司 在 全 世界 销售 复印 机 都 采用 直接 销售 形式 ， 但 是 在 
中 国 行 不 通 ， 只 能 通过 经 销 商 分 销 。 
2， 按 宽度 结构 划分 


渠道 每 一 层级 所 使 用 的 由 较 多 的 同类 中 间 

商 (如 批发 商 或 零售 商 ) 组 成 的 分 销 渠 道 称 为 宽 渠 道 ; wj 窄 渠道 。 分 销 渠道 的 宽度 

结构 大 致 有 以 下 3 种 类 型 。 AD 
批 



































































































































(1) 高 宽度 分 销 渠道 ， 即 制造 商 通过 尽 可 能 多 的 批发 商 、 零 售 商 经 销 其 产品 所 形成 的 
渠道 。 高 宽度 分 销 渠道 通常 能 扩大 市 场 覆 盖 面 * 或 使 某 产品 快速 进入 新 市 场 ， 使 众多 消费 
者 和 用 户 能 随时 随地 买 到 这 些 产品 。 消 费 品 中 的 穗 利 品 (如 方便 食品 、 饮 料 、 牙 襄 、 牙 刷 ) 
和 工业 品 中 的 作业 品 (如 办 公用 品 )， 通 党 使用 高 宽度 分 销 渠道。 
(2) 中 宽度 分 销 渠 道 ， 即 制造 高 按 定 条 件 选择 若 二 同类 中 间 商 经 销 其 产品 所 形成 的 
渠道 。 中 宽度 分 销 渠道 通常 由 实力 较 强 的 中 间 商 组 成 ”能 较 好 地 维护 品牌 信誉 ， 建 立 稳定 
的 市 场 和 亮 争 优势 。 中 宽度 分 销 渠道 ， 多 为 消费 品 昌 的 选 购 品 和 特殊 品 、 工 业 品 中 的 夫 配 
件 等 生产 厂商 采用 。 “一 f k 

O) MRAD EON t EARR E ST 
FARREN RRE IL, RCH ORE AIT Pt TT, E 
MAL TAT TH 2 EE. AR MRA ce SGT EL 
全 ( 如 专门 技术 、 品 牌 优势 、 专 业 用 户 等 ) 的 制造 商 采用 。 


3. 按 分 铺 渠 道 系统 的 管理 模式 划分 


分 销 渠道 不 是 一 成 不 变 的 ， 新 的 批发 零售 方式 、 新 的 渠道 系统 总 会 出 现 ， 渠 道 的 管理 
模式 也 会 相应 地 随 之 变化 。 
1) 垂直 型 分 销 渠 道 

垂直 型 分 销 渠道 的 出 现 是 对 传统 分 销 渠 道 的 挑战 。 传 统 分 销 渠道 是 由 独立 的 制造 商 、 
批发 商 和 零售 商 组 成 的 比较 分 散 的 网 络 。 每 个 渠道 成 员 都 是 一 个 独立 的 经 济 实体 ， 它 们 为 
追求 自己 的 利润 最 大 化 而 自行 其 是 ， 不 惜 减 少 整个 渠道 的 利润 ， 没 有 一 个 渠道 成 员 有 能 

控制 其 他 成 员 。 与 之 相反 ,垂直 型 分 销 渠道 由 制造 商 、 批 发 商 、 零 售 商 联 合成 一 个 统一 体 ， 
其 中 的 一 个 渠道 成 员 拥有 其 他 成 员 的 所 有 权 ， 或 实行 特许 经 营 ， 或 有 足够 的 实力 使 其 他 成 
员 愿意 与 之 合作 。 
垂直 型 分 销 渠 道 是 实行 专业 化 管理 和 集中 控制 的 网 络 ， 事 先 规定 要 实现 的 经 济 效益 和 
最 大 的 市 场 影响 力 。 垂 直 型 分 销 渠道 通过 控制 渠道 行为 ， 消 除 各 渠道 成 员 为 追求 各 自 利益 
而 造成 的 冲突 。 各 渠道 成 员 通过 规模 经 济 、 合 作 和 减少 重复 服务 获得 效益 。 垂 直 型 分 销 渠 
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道 又 分 为 3 种 类 型 ， 公 司 式 、 管 理 式 和 回 约 式 。 
(1) 公司 式 垂直 型 分 销 渠道 是 由 同一 所 有 权 下 的 生产 和 分 销 部 门 组 成 。 这 种 垂直 型 分 
销 渠道 的 垂直 一 体 化 能 向 后 或 向 前 一 体 化 ， 能 对 渠道 实现 高 水 平 的 控制 ， 如 假日 旅馆 正在 
形成 一 个 自我 供应 的 网 络 。 
(2) 管理 式 垂直 型 分 销 渠道 是 通过 某 一 规模 大 、 实 力 强 的 成 员 ， 把 不 在 同一 所 有 权 下 
的 生产 和 分 销 部 门 联合 起 来 的 市 场 分 销 渠道 。 名 牌 制造 商 有 能 力 从 再 售 者 那儿 得 到 强 有 力 
的 贸易 合作 和 支持 ， 因 此 ， 柯 达 、 吉 利和 宝洁 等 公司 能 够 在 有 关 商 品 展销 、 货 柜 位 置 、 促 
销 活动 和 定价 政策 等 方面 获得 其 再 售 者 强 有 力 的 贸易 合作 和 支持 。 
O) 契约 式 垂 直 型 分 销 渠道 是 指 由 不 同 层次 的 独立 制造 商 和 分 销 商 在 合约 的 基础 上 进 
行 联合 ， 以 获得 单独 经 营 不 可 能 获得 的 经 济 效益 和 销售 业绩 。 有 人 称 为 “增值 伙伴 关系 ”。 
契约 式 垂直 型 分 销 渠道 有 以 下 3 种 形式 。 
Q 批发 商 倡 办 的 自愿 连锁 组 织 。 批发 商 组 织 独立 的 零售 商 成 立 自 愿 连锁 组 织 ,帮助 他 
们 和 大 型 连锁 组 织 抗衡 。 批 发 商 制 订 一 个 方案 ， 根 据 这 一 方案 ， 合 独立 零售 商 的 销售 活动 
标准 化 ， 并 获得 采购 经 济 的 好 处 。 AN 
D 零售 商 合作 组 织 。 零 售 商 可 以 带头 组 织 一 个 新 的 在 业 实体 来 开展 批发 业务 和 可 能 
的 生产 活动 。 成 员 通过 零售 商 合 作 组 织 集中 采购 联合 进行 广告 宣传 ， 和 测控 成 员 的 购买 
量 进行 分 配 。 非 成 员 零 售 商 也 可 以 通过 合作 级 织 末 网， 但 是 不 能 分 享 利润 
© 特约 代 营 组 织 。 在 生产 分 配 的 过 程 中 ,一 个 特约 代 营 的 渠道 成 员 可 能 连接 几 个 环 
trp 入 感 兴趣 的 零售 形式 。 尽 管 其 基本 思想 没有 更 改 
































但 是 有 些 特约 代 营 的 形式 却 是 办 新 的 ,> 其 方式 可 分 为 3 种 六 第 一 种 是 制造 商 倡 办 的 零售 特 
PCRS RE, AG ZS ARES AH ENC 这些 经 销 商都 是 独立 的 经 销 人 员 ， 但 
是 同时 满足 有 关 销 售 和 服务 的 各 种 条 件 。 第 二 是 制造 商 倡 办 的 批发 特约 代 营 系统 ， 如 可 
口 可 乐 饮料 公司 特许 各 个 市 场 上 的 装 瓶 商 购买 该 公司 的 浓缩 饮料 ， 然 后 由 装 瓶 商 充 二 氧化 
碳 、 装 瓶 ， 再 把 它们 出 售 给 本 地 市 场 的 零售 商 。 第 三 种 是 服务 公司 倡 办 的 零售 特约 代 营 系 
统 ， 由 MON MURAL ee, DLO 服务 有 效 地 提供 给 消费 者 。 这 种 形式 多 数 出 
现在 出 租 汽车 行业 、 快 餐 服务 行业 和 旅馆 行业 。 
2) 水 平 型 分 销 渠道 
水 平 型 分 销 渠道 是 由 两 个 或 两 个 以 上 的 公司 联合 开发 的 营销 机 会 。 这 些 公司 缺乏 资 
本 、 技 能 、 生 产 或 营销 资源 来 独自 进行 商业 冒险 ， 或 发 现 与 其 他 公司 联合 开发 可 以 产生 巨 
大 的 协同 作用 。 各 成 员 间 通 过 暂时 或 者 长 期 的 合作 ， 可 以 通过 共享 各 自 的 资金 、 生 产能 力 
和 市 场 资源 实现 原先 单一 公司 无 法 实现 的 超常 业绩 。 例 如 ， 许 多 储蓄 银行 都 会 把 办 公 地 点 
或 自动 柜员 机 设置 在 超市 附近 ， 以 便 以 较 低 的 成 本 迅速 接近 目标 市 场 ， 而 超市 则 可 以 因为 
在 店内 提供 银行 服务 而 获得 更 多 客户 的 青睐 。 

3) 多 渠道 型 分 销 渠道 

在 过 去 ， 大 多 数 公司 只 通过 一 条 渠道 进入 一 个 市 场 ， 今 天 ， 随 着 细 分 市 场 和 潜在 渠道 
的 增加 ， 越 来 越 多 的 公司 采用 多 渠道 市 场 营销 。 多 渠道 型 分 销 渠道 是 指 一 家 公司 利用 两 个 
或 两 个 以 上 的 渠道 到 达 一 个 或 几 个 细 分 市 场 。 例 如 ， 麦 当 劳 公司 虽然 有 许多 独立 的 特许 经 
营 加 盟 店 构成 其 主要 的 商业 网 络 ， 但 它 也 独自 拥有 近 1/3 的 门店 。 

通过 增加 渠道 ， 公 司 获得 了 3 个 好 处 一 是 市 场 覆 盖 率 提高 ;二 是 渠道 成 本 降低 : 三 
是 更 好 地 满足 了 顾客 的 需要 。 为 了 进入 原 有 渠道 不 能 进入 的 市 场 ， 公 司 往往 增加 新 的 渠道 
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(如 增加 农村 代理 商 为 分 散 的 农户 服务 )， 或 降低 销售 成 本 (如 对 小 主 顾 来 说 ， 电 话 推销 比 人 
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it = > 
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集约 规模 的 “阵地 战 ”。 


推销 更 合适 )， 或 更 好 地 满足 顾客 的 需求 (如 使 用 专业 推销 员 销 售 复杂 的 设备 )。 

从 新 渠道 中 获得 利润 ， 并 不 是 没有 代价 的 ， 新 的 渠道 也 会 产生 冲突 和 控制 问题 ， 当 两 
以 上 的 渠道 为 同一 细 分 市 场 服务 时 ， 渠 道 溃 突 就 产生 了 ; 而 如 果 新 渠道 独立 性 较 强 、 合 
困难 时 ， 就 会 出 现 控制 问题 。 但 无 论 如 何 ， 渠 道 联合 正 在 使 企业 从 分 散 无 序 的 “游击 战 ” 





9.2 ”中间 商 的 功能 与 种 类 


由 一 个 消费 者 和 一 个 生产 者 (制造 或 生产 产品 或 服务 的 公司 


或 个 人 ) 构成 的 分 销 渠 道 ， 


称 为 直接 渠道 。 它 是 最 简单 的 分 销 渠道 。 例 如 ， 从 菜农 那里 购买 二 千克 西红柿 ， 这 就 是 直 





接 渠 道 。 但 是 营销 活动 并 不 是 那么 简单 ， 渠 道 一 般 是 间接 的 ， | 
| 
转移 给 消费 者 或 商业 用 户 。 例 如 ， 菜 农 可 以 选择 将 西红柿 卖 给 

















\ 


为 渠道 包括 一 个 或 多 个 渠 


或 个 人 通过 某 一 环节 将 产品 
[ 柿 卖 给 蔬菜 批发 商 ， 然 后 ， 批 发 商 
再 把 这 些 西红柿 卖 给 超市 或 餐馆 ， 再 由 它们 把 西 红 粮 最 终 冬 给 消费 者 。 


人 这 种 委托 意味 着 在 某 


种 程度 上 放弃 对 如 何 销售 产品 和 销售 给 效 等 这 
脉 交 给 了 中 间 商 ， 但 制造 商 也 能 得 到 RAIN 
SAN 


9.2.1 中 问 商 的 功能 KN xX] 











的 控制 。 虽 然 制造 商 看 起 来 是 将 自己 的 命 


在 现实 的 产品 销售 中 ， 主 多 企业 采用 自 建 营销 体 茶 的 蓉 销 策略 ， 这 一 策略 的 选取 有 其 合 


理性 ， 但 从 总 体 的 社会 资源 配置 效率 看 ， 其 不 利于 社会 资源 的 有 效 利用 ， 会 造成 社会 资源 的 


浪费 。 面 对 国内 外 产品 市 场 和 生产 要 素 市 场 竞争 的 进一步 加 剧 ， 


变化 。 扩 大 市 场 覆盖 面 ， 开 拓 新 市 场 ， 特 别 是 海外 市 场 将 成 为 企 


企业 的 经 营 战略 
业 营 销 工作 的 重 


重点 将 发 生 
和 现实 选 


















择 。 合 理 地 转移 部 分 营销 功能 ， 借助 中 间 商 已 有 的 、 完 善 的 营销 网 络 ， 降 低 渠 道成 本 已 成 为 
企业 营销 策略 选择 的 重要 内 容 。 但 是 ， 营 销 功能 的 转移 是 一 把 “ 双 丸 剑 ” 成 功 的 转移 可 以 








达到 扩大 市 场 、 提 高 服务 水 平 、 让 用 户 满意 的 经 营 目 的 ， 相 反 ， 





也 可 能 破坏 整体 营销 战略 和 


降低 营销 网 络 效率 。 关 键 是 如 何 选择 和 培养 中 间 商 ， 如 何 发 挥 中 间 商 的 协同 效应 。 





1， 调 节 市 场 供需 平衡 


不 同 企业 的 生产 模式 是 不 同 的 ， 其 对 市 场 容量 的 要 求 也 不 同 。 钢 铁 企业 是 典型 的 重工 
业 时 代 的 生产 模式 。 连 续 的 大 规模 生产 是 钢铁 企业 保持 低 成 本 和 竞争 力 的 基本 要 求 ， 这 一 
特性 客观 上 要 求 其 产品 市 场 需求 量 是 稳定 的 、 变 化 不 大 的 。 然 而 由 于 宏观 经 济 的 周期 性 波 
动 ， 导 致 一 般 消费 品 市 场 供求 关系 的 变化 ， 而 一 般 消 费 品 市 场 波 动 变化 又 会 引起 钢铁 产品 
销售 的 波动 变化 ， 外 部 市 场 的 不 确定 性 不 时 地 影响 着 企业 的 营销 工作 ， 导 致 企业 产品 销量 
的 波动 ， 从 而 影响 企业 的 生产 组 织 和 产能 的 发 挥 。 当 市 场 出 现 波动 时 ， 众 多 的 中 间 商 加 入 












































并 凭借 其 雄厚 的 资金 实力 ， 可 以 调节 行业 的 供应 ， 平 抑 供 需 矛 盾 ， 减 轻 供求 涨 落 的 频率 和 


幅度 对 生产 商 带 来 的 压力 和 影响 ， 从 而 使 钢铁 企业 保持 一 般 意 义 上 的 生产 均衡 和 稳定 。 这 
看 似 是 一 种 过 于 理想 化 的 假设 ， 但 在 实际 的 企业 营销 过 程 中 ， 企 业 将 其 利益 与 中 间 商 的 利 





益 结合 起 来 统筹 ， 是 完全 可 以 实现 的 。 
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2. 创造 市 场 效 率 


(1) 通过 减少 交易 次 数 使 得 产品 从 制造 商 流向 众多 顾客 ， 降 低 交易 成 本 。 为 了 获取 大 规 
模 分 销 的 经 济 性 ， 直 接 市 场 营 销 要 求 许 多 制造 商 成 为 经 营 互 补 性 产品 的 中 间 商 。 例 如 ， 一 家 
香 糖 制造 商会 发 现 ， 在 世界 各 国 建立 口香糖 零售 店 ， 或 者 挨家 挨户 推销 口香糖 ， 都 是 不 现 
的 。 中 间 商 承担 了 大 量 物流 或 实物 分 销 作 用 ， 这 些 作 用 提高 了 商品 从 生产 商 流向 顾客 的 效 
。 如 果 没有 现代 化 的 超市 体系 ， 消 费 者 怎样 购买 食品 呢 ? 消费 者 不 得 不 从 牛奶 三 买 牛奶 ， 
面包 房 购 买 面包 ， 从 农场 主 那 里 购买 西红柿 和 玉米 ， 从 面粉 三 购买 面粉 。 这 些 公 司 不 得 不 
行 百 万 次 的 交易 才能 把 产品 卖 给 每 一 个 消费 者 。 如 图 9.3 所 示 是 中 间 商 运作 模式 的 一 个 简 
例子 ， 这 个 简化 图 包括 5 个 生产 商 和 5 位 顾客 。 如 果 每 个 生产 商 把 产品 卖 给 每 位 顾客 ， 将 
出 现 25 次 不 同 交易 ， 这 种 产品 分 销 是 无 效率 的 ， 但 是 利用 一 个 中 间 商 从 5 个 生产 商 那里 
购买 产品 ， 然 后 卖 给 5 位 顾客 ， 交 易 次 数 减少 到 10 次 。 如 果 存在 10 个 生产 商 和 10 位 顾客 ， 
Ph 么 中 间 商 把 交易 次 数 从 100 次 减少 到 20 次 。 通 过 计算 得 出 > pi 的 存在 是 有 效率 的 。 

(2) 中 间 商 承担 着 产品 运输 和 储存 的 作用 。 零 售 商 和 其 他 渠道 中 间 商 把 商品 从 生产 地 
转移 到 能 储存 的 地 方 ， 直 到 消费 者 购买 这 些 商 品 。 产品 的 销 ;渠道 选择 得 当 ， 中 间 环 节 少 ， 
运输 和 仓储 费用 小 ， 流 通 速度 快 ， 不 仅 能 降低 流通 费 而且 还 能 加 快 资金 周转 。 

G) 有 能 力 建立 自己 的 分 销 渠道 的 制造 通常 能 通过 增加 其 主要 业务 的 投资 而 获得 更 
大 的 回报 。 如 果 一 个 公司 在 制造 业 上 的 投资 报 率 是 20%， 而 零售 业务 的 预测 投资 报酬 率 


只 有 10%， 那 么 它 绝 不 会 自己 经 营 零售 业务 
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(a) 没有 中 间 商 的 交易 次 数 (a) 有 中 间 商 的 交易 次 数 
93 通过 中 间 商 减少 交易 次 数 


(4) 许多 制造 商 缺乏 直接 进行 市 场 营 销 的 财力 资源 ， 因 此 ， 制 造 商会 为 每 个 地 区 或 
家 选择 销售 商 。 例 如 ， 某 些 跨 国企 业 在 世界 其 他 国家 的 销售 都 由 当地 国家 的 中 间 商 来 承担 ， 
如 果 这 些 跨国 企业 想 要 把 全 球 为 它们 服务 的 销售 商都 买 下 来 是 相当 困难 的 。 


3. 市 场 分 销 功能 
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使 用 中 间 商 是 因为 其 能 够 更 有 效 地 推动 商品 广泛 地 进入 目标 市 场 。 中 间 商 凭借 自己 的 

各 种 关系 、 经 验 、 专 业 知识 以 及 活动 规模 ， 将 比 制造 商 自 己 干 得 更 加 出 色 。 规 模 经 济 是 企 
的 

Pp 




















9 前 提 条 件 。 大 型 钢铁 企业 一 类 的 企业 的 产品 市 场 特 征 是 产品 品种 多 、 
月 户 行业 跨度 大 、 也 域 分 布 广 、 客 户 规模 不 一 。 显 然 ， 对 于 较 小 规模 的 客户 ， 从 渠道 
成 本 的 角度 看 ， 生 产 厂 商 通常 没有 必要 全 部 由 自己 将 产品 直接 送 到 最 终 用 户 手 中 ， 利 用 中 
间 商 在 分 销 渠道 、 市 场 信 息 、 用 户 关系 等 方面 的 优势 ， 以 及 其 营销 体系 ， 包 括 营 销 组 织 、 
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营销 渠道 、 商 业 信 誉 、 专 业 特长 等 ， 发 挥 其 资金 、 客 户 、 专 业 优 势 ， 可 以 将 产品 高 效率 地 
从 生产 厂家 分 流 到 千 万 个 用 户 手 上 ， 从 而 实现 让 用 户 满意 的 企业 营销 目标 。 从 这 一 层面 上 
看 ， 中 间 商 在 整个 企业 的 营销 体系 中 充当 了 产品 的 分 销 角 色 。 尤 其 是 在 国际 化 的 分 销 渠道 
里 ， 许 多 制造 商 缺乏 直接 进行 全 球 市 场 营销 的 财力 资源 ， 尤 其 是 许多 国家 的 文化 、 信 仰 和 
基础 设施 的 不 同 往往 使 得 全 球 营销 成 为 可 怕 的 事情 。 因 此 ， 某 些 跨国 企业 在 世界 其 他 国家 
4 销售 都 是 由 当地 国家 的 中 间 商 来 承担 的 ， 在 全 球 化 的 市 场 中 ， 即 使 是 一 些小 公司 也 能 通 
过 依靠 熟悉 当地 文化 和 法 律 的 分 销 商 而 取得 成 功 。 

4. 战略 合作 功能 

为 了 获得 最 有 利 的 供应 竞争 优势 地 位 ， 生 产 厂家 需要 与 用 户 的 各 个 方面 保持 大 量 实时 
的 、 密 切 的 联系 ， 不 仅 要 动态 地 了 解 用 户 的 生产 经 营 现状 ， 还 要 从 更 深层 次 了 解 用 户 的 战 
略 发 展 规划 ， 而 这 些 工 作 需 要 大 量 的 人 力 、 物 力 和 良好 的 人 际 关 系 ， 有 着 严格 的 时 间 、 空 
间 和 人 员 素质 方面 的 要 求 ， 仅 靠 生产 厂家 的 资源 是 远 远 不 能 的 。 在 这 种 情况 下 ， 中 间 商 的 
作用 就 凸现 了 出 来 ， 中 问 商 可 以 发 挥 营销 人 力 和 人 际 关系 势 ， 随 时 跟踪 了 解 用 户 的 经 
营 管理 变化 、 生 产 技术 改进 、 对 产品 和 销售 服务 的 满 aM) 及 时 向 企业 反馈 信息 ， 从 而 
在 整体 上 和 长 远 上 使 企业 与 用 户 alana ai 。 从 信息 反馈 层面 上 看 ， 企 业 与 

































































































































































中 间 商 具有 长 期 的 合作 关系 基础 。 NAN 
9.2.2 中 间 商 的 种 类 Xe K 

i SE eee 是 站 最 终 消费 者 的 接 程度 可 将 中 间 商 划分 为 批发 商 
和 零售 商 两 大 类 。 由 寺中 国史 来 越 复杂 ， k 互相 渗透 ， 因 此 ， 这 种 划分 
是 相对 的 。 A KT 

L RRR A <L ii a 


HART LE HKK, pu Bo ee 
EH a AS ae ARIA, TTL ACH R TRIA A 
发 商 和 制造 商 自 有 的 批发 商 。 

1) 独立 批发 商 

独立 批发 商 与 许多 不 同 的 制造 商 和 顾客 做 业务 。 因 为 它们 不 被 任何 一 家 制造 商 拥 有 或 
空 制 ， 这 就 使 得 很 多 制造 商 可 以 在 向 全 世界 的 顾客 提供 产品 和 服务 的 同时 ， 维 持 较 低 的 产 
品 价格 。 独 立 批发 商 大 体 上 可 分 为 商业 批发 商 和 代理 商 两 种 类 型 。 
商业 批发 商 是 专门 从 事 各 种 批发 业务 的 商业 企业 ， 他 们 是 批发 业 中 的 主体 。 独 立 批发 
商 拥 有 产品 的 所 有 权 ， 即 他 们 从 制造 商 那 里 购买 产品 ， 然 后 再 转卖 给 零售 商 和 其 他 顾客 。 
为 他 们 取得 了 产品 的 所 有 权 ， 产 品 损坏 了 、 过 期 了 、 被 偷 了 或 产品 灌 销 积压 以 至 卖 不 出 
， 就 要 承担 一 定 的 风险 和 损失 。 另 外 ， 由 于 他 们 拥有 产品 的 所 有 权 ， 可 以 自由 地 制定 
的 营销 策略 ， 包 括 给 产品 定价 。 他 们 的 利润 主要 来 自 批发 的 数量 ， 通 常 他 们 的 批发 价 
对 零售 商 的 价格 来 说 较 低 ， 但 由 于 经 营 的 数量 大 ， 利 润 也 随 之 增长 。 

代理 商 是 指 不 拥有 经 营 商品 的 所 有 权 ， 代 理 制造 商 进行 经 销 活动 的 批发 商业 企业 。 
于 使 用 代理 商 可 以 在 制造 商 收 到 货款 以 后 才 支 付 佣金 ， 因 此 对 于 财务 资源 有 限 的 新 企业 和 
小 企业 而 言 ， 这 种 形式 就 特别 有 利 ， 而 且 对 于 制造 商 而 言 ， 使 用 代理 商 有 很 大 的 灵活 性 
例如 ， 一 个 企业 新 进入 一 个 地 区 时 ， 由 于 不 熟悉 当地 情况 ， 可 以 利用 代理 商 。 当 过 了 一 段 
时 间 后 ， 制 造 商 可 以 脱离 代理 商 自己 进行 市 场 营销 。 而 制造 商 与 经 销 商 则 往往 因为 签订 有 
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较为 长 期 的 协议 而 无 法 得 到 这 样 的 优惠 。 代 理 商 又 分 为 以 下 几 种 类 型 。 


(1) 企业 代理 商 。 
代理 销售 业务 的 代理 商 ， 是 代理 商 中 的 主要 玫 
与 制造 商 就 价格 、 地 区 


面 协议 。 企 业 代理 
辟 市 场 的 大 厂 都 愿 





HES 
销 


H 
售 代理 


H] 




















收 货 、 


笔 生意 为 单位 同 生 
售 额 的 多 少 提取 








意 


的 资助 ， 
商 就 是 企业 的 一 


企业 代理 商 也 称 


商 一 








区 域 代理 商 ， 是 指 在 某 一 




















并 为 











AY, 
LE PHPE BRS 19 IRS (MB 
据 或 预付 款 等 方式 向 制造 商 
的 影响 力 。 从 某 种 意义 上 讲 ， 


区 域 范围 内 为 多 家 制造 商 
# 式 。 他 们 代表 一 家 或 几 家 制造 商 推销 商品 
、 承 接 订 单程 序 、 运 输 服务 方法 、 质 量 保证 以 及 佣金 标准 等 订 有 书 
般 人 员 不 多 ， 但 都 是 精明 强 干 的 推销 能 手 ， 因 
雇用 这 样 的 企业 代理 商 。 

(2) 销售 代理 商 。 销 售 代理 商 是 在 协议 规定 的 时 间 和 范 
理 销售 业务 的 代理 商 ， 他 们 代理 制造 商 销 售 全 部 产品 ， 
产品 陈列 和 负责 广告 费用 等 )。 实力 雄厚 的 销售 代理 商 还 以 票 
他 们 对 于 产品 价格 、 交 易 条 件 等 有 很 大 
个 销售 部 门 ， 他 们 的 命运 和 制造 商 紧密 相连 。 该 种 形式 的 代理 商 
常见 于 工业 机 器 和 设备 、 煤 、 焦 炭 、 化 学 品 和 金属 品 等 领域 。 
(3) 采购 代理 商 。 采 购 代 理 商 一 般 和 买主 建 有 长 期 关系 
验 货 、 储 存 和 送 货 。 该 种 形式 的 代理 商 常 见于 服装 
(4) 佣金 代理 商 。 OO 
ee nen ae 托 











此 ， 





般 小 厂 和 新 





为 某 一 生产 厂商 独家 代 





aa mE 


gm, eR 


常 是 以 每 一 


代理 关系 也 就 结束 ， 然 后 按 销 


O BEN BANE -种 独特 的 代 E A OIA 协助 谈判 。 说 
私 进 行 代理 ， 而 不 是 针对 企业 。 也 就 是 说 ， 经 纪 人 只 负 


它 比较 特别 是 
责 介绍 业务 给 z 






> 


独立 批发 商 的 
批发 商 和 有 限 有 
信用 、 产 品 使 
务 
不 会 给 零售 商 
2) 制造 商 























有 务 批发 商 

HAIS 维修 、 广 告 和 其 

rm hp 样 拥有 商品 所 有 权 ， 但 一 般 
提 


经 纪 人 往往 是 针对 业 劣 
双方 ， 
， 明 天 代表 B 公司 ， 


T 


种 类 


业务 而 变化 。 mAN 
照 其 执行 附加 
种 。 执 行 完全 


D 他 们 一 般 不 与 制造 商 建 立 固定 的 联系 ，4 
经 纪 从 、 保 险 经 纪 人 和 证 券 经 纪 人 等 。 
度 不 同 ， 可 将 其 分 为 执行 完全 服务 
商 向 顾客 提供 广泛 的 服务 ， 包 括 送 货 、 


务 批改 


销 支持 ， 甚 至 市 场 调研 。 


如 送 货 、 信 用 或 营销 援助 这 样 的 服务 


自 有 的 批发 商 


今天 代表 A 


与 此 相对 应 ， 有 限 服 


有 时 候 制造 商 建立 他 们 自己 的 渠道 批发 商 。 通 过 这 种 方式 ， 他 们 成 立 单独 的 业务 部 门 


来 完成 整个 独立 批 


大 、 资 金 雄厚 的 制造 商 和 零售 商 为 了 实现 产 供销 一 条 龙 的 发 








发 商 的 作用 ， 同 











在 各 地 ， 甚 至 在 世 


界 范围 内 建立 自 


E| 








些 著名 跨国 公司 在 
商 的 功能 
A 





发 或 企业 与 批发 
生产 ， 对 双方 都 有 





2. 零售 商 


现代 零售 业 是 一 


进入 我 国 市 场 的 





商 相互 联合 共同 
很 大 的 好 处 ; 一 种 是 


个 投入 高 


己 的 批发 网 络 ， 以 便 对 市 
初期 ， 在 我 
。 他 们 不 仅 负责 公司 在 华 的 产品 销售 业务 ， 而 且 也 控制 产品 
库存 以 及 零 配件 的 发 送 环节 ， 提高 了 自己 产品 在 华 的 整体 竞争 力 。 目 前 在 提 
现 了 批发 商 、 制 造 商 与 零售 商 联合 经 营 的 趋势 。 一 种 是 工 
批发 产品 ， 可 以 发 挥 各 自 的 优势 ， 以 销售 带动 工业 品 的 
零售 与 批发 业务 相互 兼 营 。 
货 公司 、 超 市 、 连 锁 店 等 零售 企业 纷纷 兼 营 批发 ， 通 过 批发 来 促进 销售 ， 扩 大 销售 范 


、 科 技 含量 














设立 了 办 事 处 ， 











较 高 、 


业 企 业 参与 批发 。 工 


专业 知识 较 强 、 风 险 较 大 的 行业 。 零 人 


时 维持 对 整个 渠道 的 完全 控制 。 那 些 生 产 和 零售 规模 较 
展 战略 ， 不 通过 批发 商 ， 自 己 
场 有 更 大 的 控制 力 。 
有 些 办 事 处 就 承担 了 批发 


例如 ， 某 


和 的 批发 、 销 售 、 仓 储 
发 业务 中 出 
业 企 业 参 与 








许多 实力 雄厚 的 大 型 百 











围 。 








第 9 章 分 销 策略 『 


是 将 产品 直接 出 售 给 最 终 消 费 者 的 流通 企业 ， 它 在 一 个 国家 的 经 济 生活 中 起 着 越 来 越 重 要 
的 作用 。 零 售 商 的 基本 职能 就 是 将 生产 者 生产 的 各 种 有 形 和 无 形 产品 卖 给 消费 者 ， 完 成 产 



























































品 从 生产 领域 向 消费 领域 的 最 终 转变 。 由 于 零售 商 是 直接 实现 产品 价值 的 最 后 环节 ， 








一 般 


来 说 ， 其 经 营 风险 要 比 批发 商 大 ， 因 此 零售 加 成 比率 也 比较 高 。 现 代 零 售 商 业 的 形式 复杂 
多 样 ， 新 型 的 零售 形式 层出不穷 ， 这 主要 是 由 于 零售 生命 周期 从 其 产生 到 成 熟 的 时 间 越 来 
越 短 。 零 售 生 命 周 期 是 指 一 种 具体 的 零售 形式 从 其 产生 到 增长 、 ee 衰退 所 经 历 的 全 部 
时 间 。 与 产品 生命 周期 不 同 的 是 ， 零 售 生命 周期 比 它 在 表现 形式 上 要 复杂 得 多 ， 时 间 长 得 






































多 ,特别 是 从 其 产生 到 成 熟 ， 以 及 成 熟 期 的 时 间 要 长 得 多 。 例 如 ， ， 超 市 经 过 
年 才 发 展 比较 成 熟 ， 而 百货 商店 的 时 间 更 长 ， 经 过 80 年 才 进 入 成 熟 期 。 














20 多 


零售 商业 大 体 上 分 为 店铺 零售 、 无 店铺 零售 和 零售 组 织 3 种 基本 类 型 ， 每 种 类 型 又 包 


含 着 多 种 多 样 的 形式 。 
1) 店铺 零售 





店铺 零售 是 最 早出 现 ， 也 是 目前 在 零售 业 中 占据 着 主 sere em 店铺 零售 是 


在 一 个 固定 的 地 点 出 售 商品 ， 又 叫 商店 零售 业 。 
(1) 百货 商店 。 百 货 商店 自 20 ee : ee 
零售 业 从 小 型 、 分 散 的 阶段 推 向 规模 经 营 的 一 次 革命 ~ vi Se 





是 将 
] 类 齐 


全 ， 价 格 比较 便宜 ， T WANI, 而 且 也 能 满足 不 同 口味 消费 者 的 


需要 。 商 家 也 像 广 家 一 样 ， 从 这 种 规模 人 因而 经 久 不 误 。 我 国 
商店 自 改革 开放 以 来 ， 摆 脱 了 计划 名 Kasran, ame 获得 了 长 足 的 
为 了 应 对 其 他 新 的 零售 形式 带 来 的 严重 挑战 。 我 国 的 百货 商店 采取 了 以 下 4 种 对 策 。 








的 百货 
发 展 。 





O 上 档次 , 向 高 档 、 vi 现代 化 大 型 商厦 方向 发 展 > 为 了 适应 人 民生 活水 平 的 提高 
改善 与 美化 购物 环境 ， 上 海 等 大 城市 的 一 些 下 货 商 店 投入 重金 ， 扩 大 营业 面积 ， 提 
iE 





高 装修 档次 ， perry: 和 畏 助 设施 ， 刚 开始 收 到 明显 的 效果 ， 销 售 额 与 利润 大 


升 。 Cs oR, :大 型 商厦 ， 超 过 了 实际 需求 ， 结 果 ， 效 


益 逐 渐 下 降 。 这 说 明 百货 商店 向 大 型 商厦 发 展 一 定 要 适度 和 量力 而 行 。 


© 上 规模 ,一 些 效益 较 好 、 品 牌 知名 度 高 的 百货 商店 通过 建立 分 店 、 连 锁 店 扩大 经 营 











地 域 。 这 种 趋势 也 符合 西方 各 国 百货 商店 的 发 展 规律 , 但 给 企业 的 管理 带 来 了 很 大 的 











困难 。 


这 里 的 关键 在 于 能 否 处 理 好 统一 管理 与 分 散 经 营 的 关系 。 同 其 他 行业 相 比 ， 零 售 业 是 不 可 
预料 因素 最 多 的 一 个 行业 ， 风 险 很 大 。 例 如 ， 河 南 郑州 一 家 著名 的 百货 公司 在 全 国 各 地 建 





立 了 若干 分 店 ， 声 势 很 大 ， 但 由 于 管理 不 适应 当地 的 市 场 变化 ， 分 店 很 快 陷入 亏损 。 


@ 多 元 化 经 营 ， 有 些 商店 在 传统 的 百货 商店 业务 以 外 , 还 建立 了 以 自己 品牌 命名 的 超 


市 、 名 优 产品 专卖 店 、 批 量 销 售 店 ， 还 有 的 参与 批发 业务 。 


@ 特色 经 营 ， 不 少 百货 公司 以 独特 的 定位 ， 通 过 差异 化 的 策略 异军突起 。 有 的 减少 商 
品种 类 ， 专门 经 营 品牌 与 特色 商品 ， 有 的 面向 高 端 客户 群体 ， 有 的 以 服务 取胜 ， 还 有 的 承 








诺 无 条 件 退货 等 。 实 践 证 明 ， 差 异化 的 效果 较 好 ， 它 应 成 为 百货 公司 发 展 的 方向 。 


(2) 超市 。 超 市 指 的 是 从 经 营 食品 起 步 ， 发 展 到 以 经 营 日 用 百货 为 主 的 大 规模 开架 陈列 、 
顾客 自选 、 集 中 结算 的 自我 服务 式 零售 商业 。 它 的 最 大 特点 是 顾客 自我 挑选 、 自 我 服务 ， 这 
是 零售 业 服 务 方式 的 一 次 革命 ， 极 大 地 激发 、 刺 激 了 消费 者 的 购买 欲望 。 传 统 的 零售 店 是 通 
过 售货员 提供 购买 服务 的 ， 尽 管 它 有 许多 优点 ， 但 是 从 顾客 的 角度 上 看 ， 它 使 顾客 的 购物 成 
为 一 次 单纯 的 购买 ， 限 制 了 顾客 的 参与 ， 也 就 限制 了 顾客 的 购买 。 而 超市 的 商品 完全 开架 ， 
任 由 顾客 自由 挑选 ， 这 样 就 使 顾客 从 被 动 变 成 主动 ， 大 大 调动 了 顾客 购买 的 积极 性 。 超 市 给 











195 


196 一 一 


市 场 营销 学 (第 3 版 ) 


顾客 提供 的 这 种 自我 选择 、 自 我 服务 的 方式 ， 再 加 上 和 舒适 的 购物 环境 、 眼 花 练 乱 的 商品 ， 使 


顾客 的 购买 过 程 变 成 一 个 对 商品 了 解 、 比 较 的 自我 学 习 过 程 ， 一 个 


商家 就 是 在 这 样 一 个 过 程 中 增加 了 商品 的 销量 。 另 外 ， 规 模 经 营 使 得 商品 齐全 、 
也 是 促进 销量 增长 的 一 个 重要 因素 。 超 市 自 诞 生 60 多 年 以 来 ， 大 体 上 经 历 了 3 个 发 展 阶段 。 

















O 小 规模 的 食品 超市 阶段 。 最 初 的 超市 主要 是 满足 人 们 对 食品 与 杂 物 的 需要 ， 规 模 也 比 
80 年 代 中 期 在 我 国 最 早出 现 的 超市 就 属于 这 种 性 质 ， 面 积 一 般 为 几 百 平方 米 。 
@ 中 等 规模 超市 阶段 。 经 营 的 食品 范围 扩大 到 家 庭 经 常 购买 的 鱼肉 、 蔬 菜 、 水 果 等 生 


较 小 。20 世纪 


鲜 食 品 ， 而 且 


1 000 平方 米 左右 。 目 前 ， 我 国 绝 大 多 数 超市 就 处 在 这 个 阶段 。 






































生 熟 食品 的 包装 向 着 标准 化 的 方向 发 展 。 同 时 ， 营 业 的 面积 扩大 





© 大 型 百货 超市 阶段 。 它 摆脱 了 超市 以 经 营 食品 为 主 的 传统 ,经 营 的 品种 








性 的 日 用 百货 ， 








至 上 万 平方 米 。 


于 这 种 类 型 。 
世界 超 

二 是 连锁 经 营 

建立 了 以 自 








化 发 展 的 必然 
4 商店 ， 但 它 
学 的 市 场 细 分 
力 ， 而 且 正 以 











门 所 属 的 商店 
济 转轨 的 过 程 
AER, L 


几乎 包括 了 全 


食品 只 占 1/3， acs ig 着 清洁 、 舒 适 的 方向 发 展 。 面 积 扩 
目前 进入 我 国 的 家 乐 福 、 沃 尔 玛 等 外 资 超市 以 及 内 资 的 华 联 超 





发 展 的 趋势 ,一 是 继续 向 着 超大 型 化 的 方 ae, oa 是 同 百货 商店 相 结合 ， 





。 像 家 乐 福 、 沃 尔 玛 等 实力 雄 mice S aniren 
已 品牌 命名 连锁 超市。 


(3) 专营 店 。 专 营 店 也 叫 专卖 店 ， ak ROAS 一 的 零售 商业 ， 是 消 





结果 。 E en selena 超市 等 经 营 
以 其 独特 的 个 性 吸 弛 一 特殊 需求 的 顾客 。 这 种 经 营 是 
的 基础 之 上 的 ， AAEE ETNE ORENA 向 ， 它 有 
FAERIES RACH EAB ie BEA MI 





© 产品 专营 店 ， 是 专门 经 萤 某 一 类 商品 的 专 开 iis 我 国 计 划 经 济 下 的 各 


RAAKA WERN MRN: 食品 店 、 药 店 、 粮 店 等 。 
中 ,可 将 它们 改变 为 独立 经 营 的 产品 专营 店 ， 关 键 是 要 发 挥 传统 
训 模 取胜 。 例 如 ， 北 京 图 书 天 厌 的 营业 面积 达 上 万 平方 米 ， 图 书 
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活 必需 的 食品 


+ SH JB att ot 


可 + 


的 农村 地 





店 
率 决 定 的 。 西 


生活 的 节奏 快 ， 


一 次 将 一 星 扶 
小 ， 工 作 与 生 
民 对 生活 日 


























的 市 场 定 位 是 购买 方便 ， 地 点 一 般 设 在 居民 区 或 街头 埠 尾 ， 营 业 时 间 比 一 般 
的 甚至 24 小 时 都 营业 。 经 营 的 都 是 居民 每 天 必需 的 生活 日 用 品 ， 如 食品 、 饮 料 、 烟 酒 糖 
、 文 具 、 洗 涤 用 品 等 ， 同 时 还 备 有 微波 炉 等 加 热 设备 。 便 利 商店 的 规模 比较 
一 般 为 几 十 平方 米 。 便 利 商店 在 我 国有 着 较 大 的 市 场 。 对 于 我 国 绝 大 多 


连锁 店 一 起 ， 作 为 零售 商业 的 发 展 重 
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区 ， 便 利 商店 的 发 展 潜力 同 连 锁 店 一 样 ， 比 超市 要 大 得 多 ， 因 此 
这 是 由 我 国 居民 目前 对 生活 必需 
方 发 达 国家 的 居民 对 生活 必需 品 的 采购 频率 是 以 星期 为 单位 的 。 
时 间 宝 贵 ， 汽 车 进入 家 庭 ， 居 室 面 积 较 大 ， 每 到 周末 ， 他 们 开 
































自我 消遣 、 娱 乐 的 过 程 。 


价格 便宜 ， 





了 ， 一 般 为 


扩大 到 一 般 
大 到 几 千 其 
市 大 体 上 属 











， 在 世界 各 


ae st 
建立 在 科 





i 顽强 的 生命 


种 行业 或 部 
在 向 市 场 经 
优势 ， 扩 大 
门类 齐全 ， 


开 有 出 版 社 的 图 书 ， 加 之 设 在 交通 便利 的 西单 ,每 天 购书 的 读者 络绎 不 绝 。 
© 品牌 专营 店 , 即 专 卖 某 一 品牌 的 商品 , 如 李宁 专卖 店 等 。 随 着 个 性 消费 、 

品牌 消费 的 兴起 ， 这 种 商店 会 越 来 越 多 。 

(4) 便利 商店 。 便 利 商店 也 叫 方便 商店 ， 它 是 从 超市 中 分 割 出 来 的 以 经 营 

与 杂 物 为 主 、 便 于 购买 的 小 规模 零售 商店 。 便 利 商店 在 我 国 又 被 称 为 便民 店 ， 

的 商店 要 长 ， 


时 尚 消费 、 





居民 日 常生 











小 ， 营 业 面 
区 ， 特 别 是 
应 把 便利 商 
品 的 采购 频 
他 们 工作 与 
车 到 超市 ， 























的 生活 必需 品 采购 齐全 ， 因 此 他 们 对 超市 的 依赖 性 大 。 我 国 居民 

















住房 面积 较 

















活 节奏 相对 较 慢 ， 同 时 保持 着 传统 的 饮用 新 鲜 食品 的 习惯 ， 这 就 
































品 的 购买 频率 以 日 为 单位 ， 经 常 利用 上 下 班 ， 顺 手 买 下 当天 的 上 

















使 得 我 国 居 
品 。 对 于 多 














第 9 章 分 销 策略 上 中 


数 上 班 的 人 来 说 ， 基 本 上 是 一 天 一 买 ， 而 对 于 空闲 在 家 的 人 来 说 ， 有 的 是 一 天 买 几 次 。 可 
见 ， 目 前 我 国 居民 在 生活 必需 品 的 消费 上 ， 对 便利 商店 的 依赖 性 比 超市 强 。 

(5) 低 价 商店 。 低 价 商店 是 以 低 于 商品 的 正常 价格 ， 甚 至 低 于 成 本 价格 出 售 商品 的 一 
种 零售 形式 。 较 低 的 价格 来 源 于 减少 流通 环节 而 节约 下 来 的 费用 ， 或 是 借 其 他 形式 经 营 而 
省 下 的 成 本 。 低 价 商店 的 形式 多 种 多 样 ， 目 前 ， 在 我 国 主要 有 平价 商店 、 仓 储 商 店 两 种 ， 
国外 常见 的 是 折扣 商店 。 

2) 无 店铺 零售 

无 店铺 零售 指 不 依赖 店铺 来 寻找 消费 者 及 完成 买卖 的 零售 形态 ， 主 要 包括 电视 购物 、 
B 政 (邮购 )、 网 上 商店 、 自 动 售 货 亭 、 直 销 、 电 话 购物 等 形式 。 无 店铺 零售 是 现今 商业 市 
场 上 一 种 主要 的 营销 方式 。 它 放弃 用 固定 公开 的 商业 场所 进行 交易 买卖 ， 只 需要 一 个 电话 
号 码 、 传 真 号 码 就 可 以 进行 交易 。 随 着 网 络 资讯 的 发 展 ， 时 下 流行 的 网 上 购物 的 营销 方式 
则 更 能 无 边 无 界 地 与 消费 者 联系 ， ta 

一 般 而 言 ， 适 合 于 无 店铺 零售 的 产品 有 下 列 几 种 类 型 

(1) 省 力 、 简 便 及 有 效率 的 产品 ， AUER EN Sea. 卫生 食品 、 家 电 、 书 
籍 杂 志 及 清洁 器 材 等 。 

(2) 保健 用 品 ， 如 净 水 器 、 健 康 器 材 、 tea TENA. PEA RE SE o 

(3) 个 性 化 产品 ， 如 园艺 用 品 、 个 人 电脑 ee 生活 闲聊 品 、 大 型 家 具 、 模 
型 组 合 玩具 、 钱 币 、 古 董 、 集 邮 等 。 

(4) 创造 性 产品 ， 如 家 庭 工 具 、 i 书籍 、 语 tipi 音乐 、 乐 器 等 。 

(5) 礼品 ， 如 交际 送礼 用 品 、 六 品 等 。 

(6) 娱乐 性 产品 ， Simaa. ERRA, i 唱片 、 音 像 磁 




































































0) 其 他 ， 如 亮 饪 器 、 服 装 等 。 B a 5 
3) F4 vy 
虽然 大 多 罕 信 商店 是 独立 经 营 的 ， he 已 有 越 来 越 多 的 零售 商店 采取 各 种 公司 形式 
或 契约 式 组 织 的 合作 经 营 方式 。 零 售 组 织 的 类 型 主要 包括 : 所 有 权 连 锁 、 自 愿 连 锁 与 零售 
商 合作 社 、 特 许 加 盟 组 织 、 商 店 集团 等 。 

(1) 所 有 权 连 锁 ， 即 两 家 或 两 家 以 上 的 零售 商店 将 所 有 权 合 二 为 一 。 由 于 规模 大 ， 因 
此 可 以 低 价 购买 大 量 产品 ， 也 有 能 力 聘请 专家 为 公司 做 整体 的 定价 、 促 销 、 存 货 控 制 、 销 
货 预 测 的 规划 ， 也 可 以 获得 更 经 济 的 促销 方式 。 连 锁 店 的 成 功 激发 许多 独立 公司 组 成 一 种 
或 两 种 契约 联盟 。 
(2) 自愿 连锁 是 由 批发 商 支持 的 独立 商店 集团 ， 从 事 集体 采购 与 销售 。 
(3) 零售 商 合作 社 是 由 独立 商店 共同 组 成 的 组 织 ， 并 成 立 一 个 共有 的 集中 采购 和 促销 
的 规模 经 济 ， 以 便 应 付 所 有 权 连 锁 店 
(4) 特许 加 盟 组 织 与 其 他 有 加 约 关系 的 零售 系统 的 最 大 差异 是 ， 它 通常 以 授 特许 权 者 
发 展 出 来 的 某 些 独一无二 的 产品 或 服务 、 运 营 方式 、 商 标 、 商 誉 或 专利 权 作为 基础 。 

(5) 商店 集团 是 在 统一 的 所 有 权 下 组 合 数 种 不 同 的 零售 方式 ， 并 整合 部 分 配 销 及 管理 
功能 。 

各 种 零售 类 型 的 特征 具体 如 表 9-1 所 示 。 
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表 9-1 主要 零售 类 型 的 特性 比较 
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量贩 式 专卖 店 


9.3 ”分销 渠 道 的 设计 与 管理 


9.3.1 分 销 渠道 的 设计 
1， 分 销 渠 道 设计 的 概念 


分 销 渠 道 设计 是 企业 对 关系 其 长 期 生存 和 发 展 的 分 销 模式 、 基 本 目标 及 管理 原则 做 出 
的 规划 、 选 择 与 决策 。 其 基本 目标 是 向 目标 宙 场 有 效 地 传达 重要 消费 者 价值 。 企 业 进行 渠 
道 设计 需要 两 个 前 提 : 一 是 要 有 清晰 的 产品 或 服务 概念 ; 二 是 产品 或 服务 必须 有 明确 的 目 
标 市 场 。 如 果 企 业 的 产品 或 服务 对 目标 市 场 没有 真正 价值 ,最 终 用 户 并 不 认为 其 产品 或 服 
务 具有 合理 的 价格 、 较 高 的 质量 或 其 他 更 好 的 特征 ， 如 于 企 业 的 目标 市 场 十 分 模糊 ， 分 销 
渠道 设计 得 再 好 也 挽救 不 了 英 败 ” 因此， 渠道 设计 必须 遵循 两 个 价值 原则 ， 一 是 以 合理 的 
价格 提供 值得 信赖 的 产品 或 服务 ， 尽 量 减少 消费 者 的 各 种 不 便 ， 二 是 准确 确定 各 类 细 分 目 
标 市 场 并 能 提供 合适 的 产品 去 满足 其 需要 、、 

具体 地 说 入 分 销 渠道 设计 应 明确 回答 以 下 问题 。 

(1) 为 了 俩 顾客 满意 ， 通 常 需要 分 销 渠道 系统 提供 哪些 服务 ? 

(2) 可 以 用 哪些 营销 或 后 勤 方面 的 努力 去 提供 这 些 服务 ? 

G) 由 哪 一 类 机 构 提供 这 些 服务 ， 可 以 做 得 更 好 并 能 同时 兼顾 整体 组 织 的 效率 和 效益 ? 

(4) 潜在 的 渠道 成 员 更 愿意 明确 分 工 、 各 自 承担 责任 ， 还 是 以 某 一 组 织 为 核心 直接 整 
合共 同 目标 ? 

2 影响 分 销 渠道 设计 的 主要 因素 

(1) 市 场 性 质 。 目 标 市 场 顾客 的 规模 、 地 理 分 布 、 需 求 特征 、 购 买 行为 特点 等 要 素 ， 对 
渠道 类 型 的 选择 具有 决定 性 意义 。 面 对 顾客 人 数 多 、 分 布 范围 广 、 多 品种 小 批量 购买 的 市 
场 ， 企 业 通常 需要 选择 能 充分 利用 中 间 商 的 长 渠道 , 反之 ， 则 应 倾向 于 采用 短 而 窄 的 渠道 。 

(2) 产品 特性 。 产 品 特性 (如 理化 性 质 、 单 价 、 式 样 和 技术 复杂 程度 等 ) 对 渠道 决策 有 重 
要 影响 。 易 腐 易 损 品 、 危 险 品 、 体 积 粗大 笨重 品 ， 要 尽 可 能 采用 直销 或 短 渠 道 ， 单 价 较 低 
的 日 用 品 、 标 准 化 的 产品 可 采用 较 长 渠道 ， 专 门 性 产品 、 需 要 提供 特别 服务 如 专业 性 安装 
调试 、 培 训 及 保养 的 产品 ， 一 般 宜 用 直销 。 

G) 中 间 商 状况 。 可 能 利用 的 中 间 商 的 类 型 及 其 优 缺点 ， 是 分 销 渠道 设计 的 制约 因素 。 
地 区 市 场 现 有 或 潜在 的 中 间 商 结构 、 业 务 素质 和 财务 能 力 ， 批 发 商 、 零 售 商 在 执行 产品 运 
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都 是 分 销 渠 道 设计 必须 考虑 的 。 
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能 的 程度 和 效率 ， 


(4) 竞争 者 状况 。 竞 争 者 使 用 渠道 的 状况 是 分 销 渠道 设计 时 模仿 或 避免 的 参照 系 。 一 
些 制造 商 希望 以 相同 或 相似 渠道 与 竞争 者 的 品牌 抗衡 ， 或 将 自己 的 品牌 纳入 与 领导 者 品牌 





相同 的 市 场 中 。 另 一 些 企业 则 要 另 辟 路 径 ， 避 免 与 竞争 者 渠道 雷同 。 











工作 ;弱小 的 公司 只 有 较 少 的 资源 用 于 分 销 ， 通 常 只 能 更 多 地 依赖 中 间 商 。 


(5) 企业 自身 状况 。 企 业 自身 状况 是 分 销 渠 道 设计 的 立足 点 。 每 个 企业 都 要 根据 其 规 
模 、 财 务 能 力 、 产 品 组 合 、 渠 道 经 验 和 营销 政策 来 选择 适合 自己 的 渠道 类 型 。 实 力 雄厚 的 
大 公司 有 能 力 和 条 件 承 担 广 泛 、 直 接 的 分 销 业 务 ， 可 以 对 渠道 做 更 多 的 垂直 整合 或 一 体 化 


(6) 环境 特征 。 环 境 作为 大 系统 对 分 销 渠道 设计 有 广泛 影响 。 就 其 最 主要 方面 来 说 


-是 经 济 形势 。 经 济 景气 ， 渠 道 选 择 余地 较 大 ， 经 济 萧条 ， 渠 道 就 要 缩短 ， 
用 ， 满 足 廉 价 购买 需求 。 二 是 科技 进步 。 冷 冻 技术 延长 了 易 腐 食品 的 储存 





以 减少 渠道 费 
， 信 息 技术 减 


少 了 沟通 困难 ， 可 以 提供 渠道 的 更 大 选择 空间 。 三 是 法 律 ; 关 的 法 律 法 规 ， 如 专卖 














制度 、 反 垄断 法 、 进 出 ie aa 
NS 


3. 分 销 渠 道 设计 要 点 


SpA LE HR RA RE A CR, WEN 
合作 伙伴 的 互补 性 资源 ， 聚 合 彼此 在 不 同 价值 链 环 节 中 的 核心 能 力 ， 创 造 更 大 的 顾客 价值 。 
营销 渠道 的 复杂 性 (如 上 述 影响 因素 的 复杂 竹 ) 和 渠道 战略 的 长 期 性 决定 了 分 销 渠道 设计 的 
难度 。 因 此 ， 规 范 设 计 原则 与 要 真是 必要 的 。 一 般 来 说 ;2 设计 一 个 渠道 系统 要 求 分 析 消费 
BRIE, AIL BU, BE RA SRA 








1) 分 析 消 费 者 需要 的 服务 水 平 





党 所 目标 市 场 上 消费 省 购买 什么 ， 在 哪里 购买 和 怎样 购买 ， 是 设计 市 场 营销 渠道 的 和 


渠道 开支 的 增 


消费 者 所 支付 价格 的 上 升 ， 某 些 分 销 商 在 零售 技巧 、 商 品 陈列 等 方面 花 


ne 服务 产 出 水 平 。 提 供 更 多 更 好 的 服务 意味 着 


大 力气 ， 但 这 无 法 解释 商品 的 出 厂价 和 消费 者 面 对 的 价格 的 差距 。 恰 恰 相 反 ， 在 折扣 商店 











供 高 水 平 服务 。 
2) 确定 渠道 目标 和 限制 条 件 





中 ， 许 多 消费 者 更 愿意 接受 较 低 水 平 的 服务 带 来 的 低 价格 。 然 而 ， 还 是 有 不 少 公司 坚 持 提 


渠道 目标 的 总 体 要求 是 使 渠道 系统 能 以 最 低 成 本 有 效 地 传递 目标 市 场 要 求 的 服务 产 
出 ， 形 成 较 强 的 竞争 力 。 目 标 设计 的 关键 是 确定 渠道 系统 合理 的 服务 产 出 水 平 。 为 此 ， 设 





计 人 员 要 研究 预测 目标 市 场 消费 者 对 渠道 服务 产 出 的 需求 水 平 ， 然 后 根据 客观 条 件 测算 渠 
道 系统 可 能 达到 的 服务 产 出 供给 水 平 ， 并 依据 对 渠道 竞争 力 的 预期 在 两 者 之 间 进 行 平 衡 ， 
设 定 服务 产 出 水 平 。 在 设计 中 ， 要 防止 渠道 的 服务 产 出 供给 不 足 或 过 剩 两 种 偏差 。 前 者 指 
渠道 提供 的 服务 低 于 目标 消费 者 要 求 ， 这 会 导致 顾客 不 满 ， 降 低 渠道 竞争 力 ， 后 者 指 渠道 
提供 的 服务 高 于 目标 市 场 要 求 ， 这 会 导致 渠道 成 本 的 浪费 。 因 此 ， 合 理 的 服务 产 出 水 平 ， 


























应 当 设 定 在 恰好 能 满足 消费 者 需求 的 基准 线 上 或 附近 。 在 确定 限制 条 件 时 
响 分 销 渠道 战略 设计 的 主要 因素 对 渠道 设计 的 限制 。 
3) 进行 渠道 规划 

















要 充分 考虑 影 


进行 渠道 规划 即 从 战略 高 度 规划 渠道 蓝图 ， 确 定 渠道 成 员 之 间 的 基本 关系 是 交易 关 
系 、 合 作 关 系 ， 还 是 战略 伙伴 关系 。 这 需要 根据 外 部 条 件 、 企 业 战 略 目标 及 拥有 资源 ， 综 
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合 分 析 选 择 渠道 的 战略 模式 和 基本 策略 。 规 划 选 定 的 渠道 战略 形态 、 企 业 战 略 目标 及 拥有 
资源 ， 综 合 分 析 选 择 渠道 的 战略 模式 和 基本 策略 ， 规 划 选 定 的 渠道 战略 形态 ， 是 渠道 构建 


和 管理 的 纲领 。 
4) 明确 主要 渠道 设计 方案 





渠道 设计 方案 涉及 以 下 3 个 因素 : 中 间 商 的 类 型 、 中 间 商 的 数量 和 每 个 渠道 成 员 的 交 


易 条 件 及 责任 。 这 一 过 程 主要 决定 是 以 使 用 企业 
用 外 部 营销 资源 一 一 中 间 商 来 进行 产品 的 分 销 ; 采用 较 短 的 分 销 渠道 还 是 较 1 
采取 密集 营销 网 络 ， 还 是 采取 选择 型 或 独家 型 网 





ES 


自身 资源 为 主 来 建立 分 销 网 络 还 是 更 多 利 
长 的 渠道 模式 ; 


为 确保 渠道 的 正常 运行 ， 必 须 确定 渠道 成 员 的 条 件 与 责任 ， 这 就 是 渠道 运作 与 管理 策 








略 方面 的 设计 。 包 括 确定 企业 对 渠道 的 控制 程度 的 设 定 ; 渠道 系统 的 





商 流 、 物 流 、 资 金 流 、 


信息 流 以 及 成 员 基本 分 工 的 原则 设 定 ， 建 立 分 销 网 络 资料 库 ， 协 调 中 间 商 关系 ， 激 励 及 对 


渠道 冲突 管理 的 原则 等 。 
5) 评估 主要 渠道 设计 方案 




















4 销售 代理 商 








0 Ss 销售 额 


94 ”在 公司 销售 处 与 销售 代理 商 间 
进行 选择 的 损益 平衡 成 本 图 


如 果 制 造 商 需要 从 几 个 渠道 设计 方案 中 挑选 最 佳 方 
从 经 济 性 标准 、 可 控 性 标准 和 适应 性 标准 3 个 方面 加 以 考察 。 
和 售 额 指标 ， 要 达到 这 些 指标 需要 


See see 
代理 商 。 许 多 制造 商 认为 ， 本 公司 推销 


考虑 的 首要 问题 是 选择 本 公司 的 推销 部 门 还 
员 的 销售 业绩 更 好 ， 因 为 他 们 专注 于 推销 公司 的 产品 ， 在 推销 本 公司 产品 方面 受过 良好 能 
训练 ， 并 且 由 于 这 些 推销 员 的 未 来 与 公司 的 发 
功 的 可 能 性 较 大 ， 而 且 消 费 者 更 愿 洁 与 制造 商 直 接 打交道 | 、 
但 是 ， 销 售 代理 商 也 完全 有 可 能 干 得 更 好 。 首 先 ?他 有 较 大 的 销售 代表 团队 ， 人 数 比 
ee el 
i o e 

而 不 是 一 家 公司 的 推销 员 ， 最 后 ， 代 理 商 有 

pee ce acne E 
接 下 来 是 评估 每 一 渠道 方案 的 不 同 销售 额 的 成 本 。 如 图 9.4 所 示 ， 雇 用 销售 代理 商 





; K 





A 























展 有 密切 的 关系 ， 所 以 都 比较 积极 肯 干 ， 成 


者 喜欢 与 经 营 几 家 产品 的 代理 商 打交道 
广泛 的 社会 关系 和 多 年 的 市 场 营销 经 验 ， 而 


Raters 


, 





J 


成 本 一 开始 低 于 公司 设立 销售 处 的 成 本 , 但 销售 代理 
商 的 成 本 增加 较 快 , 因为 它 收取 的 佣金 比 公司 的 推销 
员 要 高 。 在 销售 额 达到 Se 点 之 前 ， 应 雇用 销售 代理 
商 , 大 公司 在 小 地 区 的 销售 额 不 足以 支付 推销 员 薪 金 





时 也 会 采用 这 种 方式 。 


(2) 可 控 性 标准 。 在 设计 渠道 方案 时 必须 把 控制 
问题 考虑 在 内 ， 使 用 销售 代理 商 容易 产生 控制 问题 。 
因为 销售 代理 商 是 一 个 独立 机 构 , 以 追求 自己 的 利润 
最 大 化 为 目标 , 他 会 将 注意 力 集中 到 消费 者 最 想 购 买 
的 商品 上 ， 而 不 是 制造 商 的 产品 上 。 销 售 代理 商 很 可 
能 对 制造 商 产品 的 技术 细节 缺乏 兴趣 , 也 不 会 有 效 地 





























利用 制造 商 提供 的 促销 资料 。 





G) 适应 性 标准 。 在 一 个 渠道 中 ， 每 一 个 成 员 都 必须 承诺 在 一 定期 间 内 承担 一 定 的 义 
务 。 但 如 果 市 场 环境 发 生变 化 ， 这 些 承诺 将 降低 制造 商 的 适应 能 力 。 在 变化 迅速 、 不 确定 
性 大 的 市 场 上 ， 制 造 商 应 增强 对 渠道 的 控制 力 ， 以 适应 迅速 变化 的 市 场 营销 战略 。 
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9.3.2 “分销 渠道 的 管理 


分 销 渠道 策略 是 企业 营销 策略 的 重要 组 成 部 分 。 自 20 世纪 90 年 代 以 来 ， 企 业界 认识 到 ， 
通过 内 外 资源 的 垂直 整合 ,建立 富有 创意 、 高 绩效 的 分 销 渠 道 , 是 提升 企业 竞争 力 的 有 效 手段 。 
各 国企 业 纷纷 加 强 分 销 渠道 管理 ， 运 用 价值 链 理 论 、 交 易 成 本 理论 、 组 织 行为 理论 等 ， 对 分 销 
系统 做 了 全 面 的 战略 设计 与 调整 ， 使 传统 的 分 销 渠 道 管理 进一步 适合 现代 营销 的 需要 。 

1. 分 销 渠 道成 员 的 选择 和 培训 

1) 分 销 渠道 成 员 的 选择 

根据 渠道 设计 方案 要 求 ， 招 莫 合 适 的 中 间 商 是 渠道 管理 的 重要 环节 。 通 常 ， 企 业 需 要 
具体 框 定 可 供 选 择 的 中 间 商 的 类 型 和 范围 ,综合 考察 、 比 较 其 开业 年 限 、 经 营 商 品 的 特征 、 
赢利 、 发 展 状况 、 财 务 、 信 誉 、 协 作 愿 望 与 能 力 等 。 对 代理 商 ， 还 要 进 一 BERRAR 
品 的 数量 与 特征 ， 销 售 人 员 的 规模 、 素 质 和 业务 水 平 。 内 引 位 置 、 
布局 、 经 营 商品 结构 、 顾 客 类 型 和 发 展 潜力 。 
渠道 成 员 的 选择 是 双向 互动 行为 。 不 同 企业 对 中 间 Ya 在 不 同 区 
域 ， 市 场 的 选择 难度 也 不 尽 相 同 。 人 eas 企业 及 当地 市 场 的 具体 情况 
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握 和 考核 选择 伙伴 的 标准 ， 做 出 最 合理 的 选择 意 以 渠道 关系 来 共同 经 营 时 ， 他 
们 之 间 就 形成 了 渠道 伙伴 并 承担 长 期 责任 ae AT A Hoc SEAR 
也 是 很 重要 的 。 在 评价 中 间 商 时 ， 制 造 商 会 考虑 以 下 几 个 问题 ， 渠 道成 员 能 带 来 实质 性 
利润 四? 渠道 成 员 有 能 力 为 顾客 提 殿 所 需 服 务 吗 ? 潜在 中 间 商 对 如 控制 有 什么 虹 响 
9? 例如 ， 中 小 型 企 业者 原意 SEAS SR. IRATE AA 
江道 伙伴， 小 型 公司 业务 量 将 会 出 计 2 信 、 ee 

2) et 








2 








EE K P RDE E AA EIER HAD FRERE <r 为 使 渠道 能 够 
eA A 

2， 激 励 渠 

1) 了 解 中 间 商 的 需要 

渠道 管理 者 必须 以 对 待 其 最 终 使 用 者 的 方式 看 待 中 间 商 ， 加 强 沟通 ， 提 供 支持 ， 激 励 
各 成 员 达 到 最 佳绩 效 。 一 般 来 说 ， 独 立 的 中 间 商 首先 会 从 自身 利益 出 发 ， 视 自己 为 顾客 的 
采购 代理 人 ， 向 供应 商讨 价 还 价 ， 然 后 才 考虑 供应 商 的 期 望 。 中 间 商 十 分 重视 已 形成 最 佳 
销售 业绩 的 商品 组 合 ， 个 别 商品 (品牌 ) 项 目 订单 只 有 在 有 利于 其 整个 商品 组 合 时 才 会 得 到 
额外 重视 。 对 此 ， 供 应 商 必须 了 解 并 给 予 有 效 和 足够 的 激励 

激励 中 间 商 的 基本 要 求 是 : 站 在 对 方 的 立场 上 了 解 现状 ， 设 身 处 地 为 对 方 着 想 ， 采 取 
适当 的 激励 方式 ， 防 止 激励 过 度 与 激励 不 足 的 情况 发 生 。 

2) 激励 方式 

当然 ， 渠 道成 员 关 系 并 不 总 是 和 谐 ， 没 有 了 矛盾 的 。 因 为 每 个 成 员 都 有 自己 的 目标 ， 渠 
道 冲突 可 能 威胁 到 制造 商 的 分 销 战略 。 渠 道 冲突 经 常会 出 现在 同一 分 销 渠 道 不 同 层次 的 公 
司 之 间 。 目 标 不 协调 、 缺 乏 沟通 、 责 任 和 作用 不 一 致 将 会 导致 渠道 冲突 。 例 如 ， 生 产 商 会 
认为 如 果 中 间 商 仅 经 营 他 的 一 种 品牌 ， 公 司 能 取得 更 大 成 功 和 获得 更 多 利润 率 ， 但 是 ， 许 
多 中 间 商 会 认为 如 果 经 营 多 种 品牌 将 会 更 有 利 。 

激励 的 基本 点 是 了 解 中 间 商 的 需要 ， 并 据 此 采取 相应 的 激励 措施 或 手段 。 
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(1) 开展 促销 活动 主要 包括 广告 宣传 、 商 品 陈列 、 产 品 展览 和 操作 表演 、 新 产品 信 
息 发 布 会 等。 
(2) 资金 支持 :给 中 间 商 在 付款 上 的 优惠 措施 ， 以 弥补 中 间 商 资金 的 不 足 ， 如 分 期 付 
款 、 延 期 付款 等 。 
(3) 管理 支持 : 协助 中 间 商 进行 经 营 管理 ， 培 训 营销 人 员 ， 提 高 营销 效果 。 
(4) 提供 情报 ;生产 商 将 市 场 情报 及 时 传递 给 中 间 商 ， 将 生产 与 营销 的 规划 向 中 间 商 
通报 ， 为 中 间 商 合理 安排 销售 计划 提供 依据 。 
(5) 与 中 间 商 结 成 长 期 的 伙伴 关系 : 分 销 商 的 动力 来 源 于 获 利 ， 其 所 做 出 的 每 一 项 承 
诺 都 在 于 生产 商 为 他 做 了 多 少 。 经 验 丰 富 的 公司 都 设法 与 分 销 商 建立 长 期 的 合伙 关系 。 
3， 评 价 渠道 成 员 
制造 商 必须 定期 评估 中 间 商 的 业绩 ， OE ee 
送 货 时 间 、 对 次 品 与 丢失 品 的 处 理 情况 、 在 促销 和 培养 方 为 消费 者 提供 的 服务 
等 。 有 时 制造 商会 发 现 支付 给 某 一 a 司 创造 的 价值 相 比 过 多 ， 有 
时 制造 商 为 中 间 商 提供 补贴 ， 鼓 励 其 在 仓库 里 保持 本 公司 一 定 水 平 的 存货 ， 而 事实 上 存货 
却 被 放 在 中 间 商 货 栈 而 并 没有 销售 ， 但 费用 却 aha 付 。 制 造 商 应 建立 类 似 于 这 样 的 



































制度 ， 对 于 完成 协议 的 任务 ， 支 付 中 间 商 二 mil 如 果 中 间 商 完 不 成 任务 就 需要 了 予以 
建议 、 重 新 培训 或 重新 激励 ; mar po ee ESE 
4. 调整 分 销 
‘aie RN Zan 


1) 增 减 渠道 成 员 Xx 

根据 企业 的 整体 战 sn ne 并 
且 不 积极 合作 ， 影 响 生产 TEA IRN 应 终止 与 其 的 购销 关系 。 

2) 增 减 销售 渠道 一 xh > 

销售 汇 IDR, 随 着 形势 的 发 展 和 变化 ， 原 有 的 销售 渠道 会 在 很 多 方面 表现 出 
不 适应 ， 而 仅仅 增 减 个 别 的 渠道 成 员 已 经 不 能 解决 问题 。 这 时 ， 往 往 需要 对 渠道 进行 大 规 
模 的 调整 ， 如 增加 一 些 新 的 渠道 ， 或 减 掉 一 些 不 适应 形势 要 求 的 渠道 。 

随 着 市 场 环境 的 变化 ， 生 产 商 要 对 渠道 的 结构 进行 调整 ， 以 提高 产品 的 竞争 力 。 调 整 
分 销 渠道 是 企业 市 场 营销 组 合 和 市 场 政策 的 重大 变革 ， 要 十 分 谨慎 。 

5， 渠 道 的 合作 、 冲 突 与 竞争 


不 管 渠 道 设计 如 何 精良 ， 渠 道成 员 如 何 优秀 ， 总 会 存在 冲突 ， 因 为 总 是 存在 利益 不 同 
的 主体 。 解 决 渠道 冲突 问题 是 渠道 管理 的 重要 内 容 。 

1) 渠道 冲突 与 竞争 的 类 型 

如 果 一 个 制造 商 建立 了 由 批发 商 和 零售 商 组 成 的 垂直 渠道 ， 制 造 商 总 希望 彼此 之 间 能 
够 互相 合作 ， 因 为 合作 能 使 整个 渠道 获得 比 各 行 其 是 更 多 的 利润 。 通 过 合作 ， 渠 道成 员 对 
目标 市 场 能 够 有 更 好 的 了 解 ， 能 提供 更 好 的 服务 ， 能 更 好 地 满足 需求 。 

但 是 ， 垂 直 、 水 平和 多 渠道 的 市 场 营销 系 统 冲 突 总 会 发 生 。 因 此 ， 渠 道 冲 突 按 渠 道 类 
型 可 以 分 为 以 下 3 种 类 型 。 

(1) 垂直 渠道 冲突 。 垂 直 渠道 冲突 是 指 同一 条 渠道 中 不 同 层次 之 间 的 冲突 。 例 如 ， 一 
家 公司 要 求 其 经 销 商 执行 它 制定 的 服务 、 价 格 和 广告 策略 时 ， 就 可 能 产生 冲突 。 























(2) 水 平 渠道 冲突 。 水 平 渠道 冲突 是 指 某 渠道 内 同一 层次 的 成 员 之 间 的 冲突 。 
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例如 ， 


某 公 司 的 特许 经 销 商 太 多 ， 距 离 又 太 近 ， 以 致 压低 了 彼此 之 间 的 利润 。 为 了 控制 水 平 渠 道 
冲突 ， 渠 道 领导 者 必须 建立 明确 有 力 的 政策 ， 并 迅速 采取 行动 。 


(3) 多 渠道 冲突 。 多 渠道 冲突 是 指 一 个 制造 商 建立 了 两 条 或 两 条 以 上 的 渠道 向 
仔裤 通过 精心 选择 的 几 家 百货 店 销售 时 
李维斯 品牌 的 专业 店 就 会 十 分 不 满 。 电 视 器 材 制 造 商 决定 通过 大 型 综合 商店 出 售 其 
的 专业 电视 器 材 商店 的 不 满 。 当 一 条 渠道 的 成 员 销售 额 较 大 而 利 ; 





场 出 


总 会 


招致 独立 


售 其 产品 。 例 如 ， 当 李维斯 允许 它 的 4 





多 渠道 冲突 将 变 得 更 加 激烈 。 





区 分 了 


一 个 主要 的 








因 





原 





2) 渠道 冲突 的 起 因 
忆 渠 道 冲 突 的 
是 目标 不 





原因 
同 。 例如， 一 家 制 














是 十 分 必要 的 。 解 决 某 些 起 因 比 较 简单 ， 但 某 些 则 很 
造 商 希望 通过 低 价 政策 获得 调整 


商 则 希望 获取 高 利润 ， 追 求 短期 利益 ， 这 种 冲突 就 很 难 解决 。 


的 差异 ， 例 如 ， 








能 起 源 于 对 预 共 
造 商 的 过 度 依赖 ， 
的 直接 影响 

3) 管理 








(1) 确立 共同 


， 这 就 很 可 能 产生 冲突 。 
UEN 

某 项 渠道 冲突 
因为 功能 失调 ， 问 题 在 于 如 笨 管 理 而 不 是 消 


， ià 
预期 


IBM 公司 利用 自己 的 销售 人 员 将 计算 机 销售 给 
商 也 在 努力 向 大 客户 推销 。 另 外 ， 地 区 划分 权 、 销 售 信 
的 形势 判断 存在 差异 ， 例 如 
销 商 经 营 高 档 商品 ， 但 经 销 商 对 经 济 形势 的 


chad 


也 是 产生 冲突 的 起 


同一 市 


， 经 营 


























8 
时 种 突 来 自 于 
户 ， 同 时 它 


长 
目标 和 权力 
它 的 特许 经 销 
内 ， 冲 突 也 可 
经 济 形势 比较 乐观 ， 希 望 经 
突 还 可 能 源 于 中 间 商 的 对 制 














H 








AE EAE E E OGERE EERE R 


RA 
Xr 
是 结构 性 的 ， 这 到 冲突 





目标 。 





激 江 道 随 着 环境 的 改变 而 改变 。 但 许多 冲突 是 
除 冲突 。 下 面 有 几 种 有 效 管理 冲突 的 措施 。 
时 到 道成 员 发 现 其 有 共同 的 目标 ， 如 生存 、 市 场 份额 、 高 品质 、 


消费 者 满意 度 ， 这 种 情况 常 发 生 在 渠道 面临 处 来 威胁 时 ， 如 出 现 了 强 有 力 的 竞争 渠道 、 


wo A 
道成 员 明 白 紧密 合作 追求 共同 的 最 终 目标 的 价值 。 





办 ， 也 可 能 使 各 汇 


(2) 在 两 个 或 两 个 以 上 的 渠道 成 员 之 间 交 换 人 员 。 例 如 ， 本 田 公司 的 经 理 就 可 能 会 在 其 


经 销 商 那 里 工作 一 段 时 间 ， 经 销 商会 在 本 
位 上 之 后 ， 彼 此 之 间 有 了 更 好 的 了 解 ， 更 容易 从 对 方 的 
里 的 合作 指 的 是 一 个 组 织 为 赢得 另 一 个 组 织 的 领导 者 的 支持 所 做 的 努力 
咨询 会 议 、 董 事 会 等 ， 使 他 们 感到 他 们 的 建议 被 倾听 ， 受 到 重视 。 只 要 
发 起 者 认真 对 待 其 他 组 织 的 领导 人 总 能 减少 冲突 。 但 为 了 获得 其 他 组 织 


回 到 自己 的 工作 岗 
(3) 合作 。 这 
包括 邀请 他 们 参加 




















得 不 对 其 政策 、 计 划 进 行 修改 、 折 中 。 
(4) 鼓励 在 贸易 协会 内 部 和 贸易 协会 和 贸易 协会 之 间 建 立成 员 关 系 。 例 如 ， 新 加 坡 的 
家 具 设计 中 心 就 是 家 具 公 司 和 设计 中 心 成 立 的 协会 ， 目 的 是 使 家 具 公司 更 好 地 了 解 公众 ， 








提高 本 地 的 家 具 设 计 水 平 。 





9.4 


田 的 经 销 商 政策 部 门 工作 一 段 时 间 。 这 样 ， 当 他 们 


角度 考虑 问题 。 








的 支持 ， 该 组 织 不 


供应 链 管 理 与 分 销 渠 道 


供应 链 管 理 作为 一 种 新 的 学 术 概念 首先 在 西方 被 提出 来 ， 很 多 人 对 此 开展 研究 ， 企 业 





也 开始 这 方面 

















的 实践 。 权 威 的 《财富 》(Fortune) 杂 志 就 将 供应 链 管理 能 力 列 为 企业 一 项 重 
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要 的 战略 竞争 资源 。 在 经 济 全 球 化 的 今天 ， 从 供应 链 管理 的 角度 来 考虑 企业 的 整个 生产 经 
营 活动 ， 形 成 这 方面 的 核心 能 力 ， 对 广大 企业 提高 竞争 力 将 是 十 分 重要 的 。 


9.4.1 供应 链 的 含义 与 模式 
1， 供 应 链 的 含义 


目前 ， 对 供应 链 (supply chain) 尚未 形成 统一 的 定义 ， 许 多 学 者 从 不 同 角 度 出 发 给 出 
许多 不 同 的 定义 。 

有 些 人 认为 供应 链 是 制造 业 中 的 一 个 内 部 过 程 , 是 指 将 采购 的 原材料 和 收 到 的 零 部 件 ， 
通过 生产 转换 和 销售 等 活动 传递 到 用 户 的 一 个 过 程 。 传 统 的 供应 链 概念 局 限于 企业 内 部 操 
作 ， 注 重 企 业 自 身 的 利益 目标 。 

有 些 供应 链 的 概念 更 注重 与 其 他 企业 的 联系 ， 注 重 供应 链 的 外 部 环境 ， 认 为 供应 链 是 
一 个 通过 链接 不 同 企业 的 制造 、 组 装 、 分 销 、 零 售 ， 将 原材料 成 产品 到 最 终 用 户 的 转 
换 过 程 , 它 是 更 大 范围 ee ee al Supply Chain Forum) 
认为 :“ 供 应 链 是 为 消费 者 带 来 有 价值 的 产品 、 e A 从 源头 供应 商 到 最 终 消费 者 
的 集成 业务 流程 。 ”美国 资源 管理 协会 (the Ameri an. Production and Inventory Control 
Society，APICS) 认 为 :“ 供 应 链 指 用 一 个 整体 的 网 络 来 传送 产品 和 服务 ， 从 原材料 开始 一 
直到 最 终 客户 (消费 者 ), 都 凭借 一 个 设计 好 ON 物流 和 现金 流 所 构成 的 网 络 来 完成 。” 

美国 供应 链 协 会 (Supply Chain Council S ) 对 供应 链 的 概念 给 出 了 权威 性 解释 :“ 供 应 
链 , 目前 国际 上 广泛 使 用 此 Biy s o orete egg alg 一切 努力 ， 
从 供应 商 的 供应 商 到 客户 的 客户 ” 供 5 钾 管 理 包括 管理 供应 与 需求 ， 原材料 、 备 品 备件 的 采 
购 、 制 造 与 装配 、 物件 的 存放 及 库存 查询 、 订单 的 录 关 与 管理 、 渠道 分 销 及 最 终 交 付 用 户 。” 
美国 学 者 哈里 森 认为 : “供应 链 是 执行 采购 原材料 ， 将 它们 转换 为 中 间 产 品 和 成 品 ， 并 
且 将 成 品 销售 到 用 户 的 功能 网 链 。” 这 种 定义 注重 围绕 核心 企业 的 网 链 关 系 。 如 核心 企业 与 
供应 商 、 供 应 的 供应 商 乃 至 一 切 前 向 的 闫 条 ， 与 用 户 、 用 户 的 用 户 及 一 切 后 向 的 关系 。 
我 国学 者 马 汪 华 认为 :“ 供 应 链 是 围绕 核心 企业 , 通过 对 信息 流 、 物流 、 资 金 流 的 控制 ， 
从 采购 原材料 开始 ， 到 制 成 中 间 产 品 以 及 最 终 产品 ， 最 后 由 销售 网 络 把 产品 送 到 消费 者 手 
中 的 将 供应 商 、 制造 商 、 分 销 商 、 零售 商 直 至 最 终 用 户 连 成 一 个 整体 的 功能 网 链 结构 模式 。” 
中 华人 民 共 和 国 国 家 标准 《物流 术语 》 对 供应 链 的 定义 是 :“ 供 应 链 是 生产 和 流通 过 程 
中 ， 涉 及 将 产品 或 服务 提供 给 最 终 用 户 活动 的 上 游 与 下 游 企业 所 形成 的 网 链 结 构 。” 

尽管 上 述 各 种 定义 不 尽 相同 ， 表 述 也 不 尽 一 致 ， 但 还 是 能 够 从 中 理解 供应 链 的 基本 内 
容 和 实质 。 

供应 链 的 范围 比 物流 要 宽 ， 不 仅 将 物流 系统 包含 其 中 ， 还 涵盖 了 生产 、 流 通 和 消费 。 从 
广义 上 讲 ， 供 应 链 涉及 企业 的 生产 、 流 通 ， 并 连接 到 批发 、 零 售 和 最 终 用 户 ， 既 是 一 个 社会 
再 生产 的 过 程 ， 又 是 一 个 社会 再 流通 的 过 程 。 狭 义 地 讲 ， 供 应 链 是 企业 从 原材料 采购 开始 ， 
经 过 生产 、 制 造 ， 到 销售 直到 终端 用 户 的 全 过 程 。 这 些 过 程 的 设计 、 管 理 、 协 调 、 调 整 、 组 
合 、 优 化 是 供应 链 的 主体 ， 通 过 信息 和 网 络 手 段 使 其 整体 化 、 协 调 化 和 最 优化 是 供应 链 的 内 
涵 ， 运用 供应 链 管理 实现 生产 、 流 通 、 消 费 的 最 低 成 本 、 最 高 效率 和 最 大 效益 是 供应 链 的 目 
标 。 供 应 链 是 由 各 种 实体 构成 的 网 络 ， 网 络 上 流动 着 物流 、 资 金 流 和 信息 流 。 这 些 实体 包括 
一 些 子 公司 、 制 造 商 、 仓 库 、 供 应 商 、 运 输 公司 、 配 送 中 心 、 零 售 商 和 用 户 。 一 个 完整 的 供 
应 链 始 于 原材料 的 供应 商 ， 止 于 最 终 用 户 。 核 心 企业 的 网 链 结构 如 图 9.5 所 示 。 
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信息 流 





| 客户 








供应 体系 | 核心 企业 分 销 体系 
物流 或 产品 (服务 ) 流 
资金 流 
ms 
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从 
(可 以 是 产品 制造 企业 ， 也 本 
应 链 的 职能 分 工 与 合作 (生产 、 分 销 、 = 
供应 链 的 不 断 
须 加 强 信息 i We 
需求 增长 ， 以 及 物流 信息 
原材料 来 源 到 商品 零售 

供应 链 上 的 每 个 公 
应 链 角度 看 ，B 公司 是 

















和 
供应 商 ，C 公司 是 


与 其 他 产品 或 零 部 件 进行 组 合 ， 再 一 次 增加 








现在 ， 已 经 基本 介绍 了 供应 链 的 基本 含 
2. 供应 链 的 模式 


曾 值 ， enna ata, 例如 ， 供 应 链 上 的 每 一 个 节点 必 


通过 这 些 信息 这 De aa aaa 


A 公司 是 它 的 客户 ; 公司 的 角度 来 看 ) 4 
采购 原料 ， 通 i lead” 


9.5 “核心 企业 的 网 链 基本 结 aa 


9.5 中 可 以 看 出 ， eb eet 其 中 一 般 有 一 
以 是 大 型 零售 企业 


个 核心 企业 

业 在 需求 信息 的 驱动 下 ， 通 过 供 
Ne. 物流 或 服务 流 为 媒介 实现 整个 
十 划 执 行 哪 种 渠道 销售 以 保证 因 促销 而 实现 的 
从 





ws 例如 ， 假 定 从 A 公司 的 供 
它 的 渠道 分 销 商 之 一 ， 从 B 公司 的 角度 看 ， 
AL 公司 是 它 的 供应 商 。 在 这 个 例子 里 ， 
B 公司 再 把 产品 运 给 A 公司 ， 
产品 价值 ，C 公司 购买 A 公 





B 公司 
A 公司 再 把 他 
司 产品 ， 然 后 通过 








展示 、 销 售 、 维 修 服 务 、 融 资 等 方式 为 顾客 增加 价值 。 


义 ， 下 面 将 更 深入 地 研究 它 的 模式 。 





供应 链 中 存在 两 种 基本 模式 ， 即 推 式 (push) 供应 链 和 拉 式 (pull) 供应 链 。 





1) 推 式 供应 链 
推 式 供应 链 是 以 企业 自身 产品 为 导向 的 
种 供应 链 起 始 于 企业 对 市 场 的 预测 ， 然 后 制 
代 ， 许 多 制造 商 采 
品 的 优先 级 顺序 ， 再 制定 和 设置 一 定 的 产品 
批发 给 零售 商 ， 再 由 














一 种 商品 不 能 获得 市 场 销 售 的 成 功 时 ， 
模式 是 以 制造 商 的 生产 计划 、 分 销 计划 进行 
个 企业 之 间 的 集成 度 较 低 ， 通 过 采取 提高 安 





推 式 供应 链 来 经 营 企业 。 它 们 采用 


零售 商 向 客户 推销 。 推 式 供应 链 方式 以 制造 商 本 身 的 预测 
果 能 成 功 地 销售 产品 ， 企 业 就 获得 成 功 ， 如 果 不 能 成 功 销售 产品 ， 


供应 链 ， 有 时 也 称 为 产品 导向 或 库存 导向 。 这 
造 所 预测 的 产品 ， 并 推 向 市 场 。 在 工业 经 济 时 
市 场 预测 的 方式 ， 获 得 生产 某 种 产 
生产 数量 和 存货 标准 。 最 后 进行 促销 ， 将 产品 
为 依据 ， 如 
企业 就 意味 着 失败 。 当 




















就 会 层 层 退 货 ， 导 致 企业 负 担 加 重 。 推 式 供应 链 的 


的 ， 分 销 商 和 零售 商 处 于 被 动 接受 的 地 位 ， 各 
全 库存 量 的 办 法 应 付 需求 变动 ， 因 此 ， 整 个 供 
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应 链 上 的 库存 量 较 高 ， 对 需求 变动 的 响应 能 力 较 差 。 虽 然 也 进行 过 市 场 预 测 ， 但 并 不 能 
分 准确 地 把 握 市 场 ， 所 以 ， 这 种 供应 链 的 运营 模式 所 产生 的 商业 风险 是 不 可 低估 的 。 

2) 拉 式 供应 链 

拉 式 供应 链 是 以 企业 获得 订单 为 前 提 的 。 企 业 根据 所 获得 的 订单 来 进行 生产 ， 所 以 又 
称 为 客户 导向 或 订单 导向 。 这 种 供应 链 起 始 于 企业 收 到 客户 的 订单 ， 并 由 此 引发 一 系列 供 
应 链 运作 ， 是 “以 销 定 产 ”的 模式 ， 所 以 ， 其 重点 是 “ 拉 ” 到 客户 ， 以 客户 需求 为 导向 进 
行 生产 、 采 购 原料 、 组 织 货源 、 外 包 业 务 等 。 例 如 ， 当 客户 给 企业 下 订单 ， 就 会 引发 供应 
链 的 各 种 动作 ， 制 造 商 的 发 货 仓库 组 织 产品 配送 ， 原 料 提供 商 补足 制造 商 生 产 该 产品 所 需 
的 生产 原料 库存 ， 制 造 商 生产 以 补足 产品 的 最 佳 库存 ， 制 造 商 的 生产 计划 与 分 销 计划 得 到 
修正 ， 制 造 商 与 原料 提供 商 的 采购 计划 也 进行 修正 等 。 这 一 系列 企业 行为 的 驱动 力 都 产生 
于 最 终 用 户 ， 整 个 供应 链 的 集成 度 较 高 ， 信 息 交 换 迅速 ， 可 以 根据 用 户 的 需求 实现 定制 化 
服务 ， 采 取 这 种 模式 的 供应 链 系统 库存 量 较 低 。 A e 点 ， 可 以 使 企业 适应 
复杂 多 变 的 市 场 ， 能 准确 把 握 产 品 的 种 类 和 数量 ， 改 进 产品 低产 品 的 单位 成 本 
使 企业 运营 处 在 一 种 良性 状态 ， 增 加 了 企业 控制 市 场 的 角 约 企业 商业 运营 所 需 的 资 
金 量 ， 从 而 节约 了 企业 运营 成 本 ， 有 效 地 增进 了 客户 
推 式 供应 链 和 拉 式 供应 链 模 式 具体 如 图 96 研 和 
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图 9.6 推 式 供应 链 和 拉 式 供应 链 


综 上 所 述 ， 本 节 探 讨 的 供应 链 管 理 ， 是 整合 的 供应 链 管理 ， 是 “横向 一 体 化 ”的 、“ 拉 
式 ”的 供应 链 管理 模式 。 它 不 但 注重 企业 内 部 资源 的 优化 ， 更 注重 企业 间 系 统 的 优化 、 供 
应 链 关系 、 供 应 链 伙 伴 的 协作 等 ， 这 一 切 都 是 为 了 企业 能 够 获得 市 场 竞争 优势 。 作 为 供应 
链 管理 战略 的 内 容 之 一 ， 就 是 要 选择 适合 于 企业 实际 情况 的 运作 方式 。 企 业 采 取 什么 样 的 
供应 链 运 行 方式 与 企业 系统 的 基础 管理 水 平 有 很 大 关系 ， 切 不 可 盲目 模仿 其 他 企业 的 成 功 
做 法 ， 因 为 不 同 企业 有 不 同 的 管理 文化 ， 盲 目 跟从 反而 会 得 不 偿 失 。 


9.4.2 ”供应 链 与 分 销 渠 道 的 关系 


供应 链 与 分 销 渠道 之 间 存 在 着 不 可 割裂 的 联系 ， 供 应 链 的 管理 最 终 要 以 企业 内 部 的 分 
销 渠 道 管理 为 基础 和 保障 ， 企 业 必 须 与 其 原料 供应 商 、 产 品 分 销 商 、 第 三 方 物流 服务 者 等 
结 成 持久 、 紧 密 的 联盟 ， 共 同 建 设 高 效率 、 低 成 本 的 供应 链 ， 才 可 以 从 容 应 对 市 场 竞争 ， 
取得 较 大 的 市 场 份额 。 可 以 说 ， 供 应 链 是 分 销 渠道 由 内 部 一 体 化 向 外 部 一 体 化 发 展 的 产物 。 
但 二 者 之 间 又 存在 本 质 的 区 别 ， 不 可 混淆 。 
供应 链 与 分 销 渠道 的 区 别 有 以 下 几 点 。 
(1) 三 者 的 成 员 数 目 和 作用 不 同 。 供 应 链 范围 较 广 ， 主 要 是 由 以 下 公司 构成 的 ， 原 材 
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料 供应 公司 、 零 部 件 公司 、 供 应 生产 产品 或 服务 等 必需 品 公司 和 把 产品 或 服务 便利 地 转移 
到 最 终 用 户 的 公司 ， 即 分 销 渠 道 。 供 应 链 管理 是 分 销 渠 道 管理 的 延 仲 和 扩展 。 
(2) 从 供应 链 的 概念 来 看 ， 分 销 渠道 是 供应 链 的 一 部 分 ， 供 应 链 是 通过 综合 从 供应 者 
到 消费 者 的 供应 链 运作 ， 使 供应 链 中 的 分 销 渠 道 达到 最 优化 。 相 应 地 ， 分 销 渠 道 管理 也 是 
供应 链 管理 的 一 个 子 集 ， 两 者 并 非 同义词 。 供 应 链 管 理 是 一 种 集成 的 管理 思想 和 方法 ， 它 
执行 供应 链 中 从 供应 商 到 最 终 用 户 的 物流 的 计划 和 控制 等 职能 ， 不 仅仅 是 节点 企业 、 技 术 
方法 等 资源 简单 的 连接 。 供 应 链 管理 实际 上 是 把 分 销 渠道 管理 和 企业 全 部 活动 (如 生产 制造 
活动 等 ) 作为 一 个 统一 的 过 程 来 管理 。 
G) 二 者 的 目的 不 同 。 分 销 渠道 是 以 到 达 消费 者 为 目的 ， 但 供应 链 的 目的 远 远 超越 了 
这 一 单纯 的 目的 。 例 如 ， 某 企业 的 核心 竞争 力 是 其 科研 创新 能 力 ， 在 产品 开发 过 程 中 ， 需 
要 涉及 方方面面 的 业务 关系 ， 包 括 营销 理念 、 研 发 组 织 形式 、 M O e 
能 力 等 ， 这 些 业务 关系 不 是 一 个 企业 内 部 的 ， ey ib, Ls 
产品 进入 市 场 的 周期 ， 这 些 都 是 供应 链 上 的 环节 。 显 然 ， oo 
解 其 企业 或 产品 的 竞争 力 是 不 全 面 的 。 换 一 种 角度 讲 ， aula 供应 链 也 是 一 
种 产品 ， 而 且 是 一 种 可 增值 的 产品 。 其 目的 不 仅仅 是 降 依 成 本 ， 更 重要 的 是 提供 用 户 期 望 
以 外 的 增值 服务 ， 以 产生 和 保持 竞争 优势 。 从 ras 说 ， 供 应 链 是 分 销 系统 的 充分 延 
伸 ， 是 产 ne 角 务 ， 各 种 物质 原料 从 购买 到 制造 到 分 
销 ， 是 一 个 不 断 增加 其 市 场 价值 或 附加 值 的 增值 过 程 ， 各 环节 的 价值 增值 也 不 尽 相 同 
i nn. 人 
1 P, 
S ses Wx 
VK 本 Hb Hi. 
ta) ee 
ee TO 转移 给 消费 者 (用 户 ) 消 费 的 
一 整套 相互 依存 的 组 织 。 CARAT EA AN RLM RL, 同时 又 是 连接 生产 与 
消费 的 桥梁 ， 分 销 渠道 按 长 度 结构 可 划分 为 零 层 、 一 层 、 二 层 和 三 层 渠 道 ; 按 宽度 结构 
可 划分 为 高 宽度 分 销 渠道 、 PRAET 按 分 销 渠道 系统 的 管理 模 
式 可 划分 为 生 直 型 、 水 平 型 和 多 渠道 型 分 销 渠 道 ， 
中 间 商 按 与 消费 者 的 关系 ,也 就 是 与 最 终 消费 者 的 接近 程度 可 划分 为 批发 商 和 零售 
商 两 大 类 。 中 间 商 具有 调节 市 场 供需 平衡 、 创造 市 场 效率 、 市 场 分 销 、 战 略 合作 等 功能 ， 
分 销 渠道 设计 是 企业 对 关系 其 长 期 生存 和 发 展 的 分 销 模式 、 基 本 目标 及 管理 原则 所 
做 的 规划 、 选 择 与 决策 。 其 基本 目标 是 向 目标 市 场 有 效 地 传达 重要 消费 者 价值 。 影响 分 
销 渠 道 战略 设计 的 主要 因素 有 市 场 性 质 、 产 品 性 质 、 中 间 商 状况 、 竞 争 者 状况 、 企 业 自 
身 状 况 和 环境 特征 。 
分 销 渠道 的 管理 主要 包括 分 销 渠道 成 员 的 选择 和 培训 、 激 励 渠道 成 员 、 评 价 渠 道成 
员 、 调 整 分 销 渠道 以 及 渠道 的 合作 、 冲 突 与 竞争 。 


K 关键 术语 


分 销 渠道 一 distribution channel 渠道 管理 一 一 channel management 
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中 介 机 构 一 一 intermediaries 整合 渠道 一 一 integrated distribution 

中 间 商 一 一 middleman ”批发 商 一 一 wholesaler 

零售 商 一 一 retailer 无 店铺 零售 一 一 non-store retailing 

物流 管理 一 一 logistics management ”供应 链 管理 一 一 supply chain management 


Xi 


国美 全 线 “ 封 杀 ” 格 力 空调 


2004 年 3 月 11 日 ,国美 总 部 向 全 国 分 公司 下 达 通 知 ， 要 求 各 门店 清理 格力 空调 库存 。 事情 源 于 2004 
年 2 月 成 都 国美 和 格力 成 都 分 公司 爆发 的 争端 ， 原因 是 国美 在 没有 提前 通知 厂家 的 情况 下 ， 突然 对 所 售 的 
格力 空调 大 幅 降 价 。 对 此 格力 表示 ， 国 美的 行为 严重 损害 了 格力 在 当地 的 既定 价格 体系 ， 也 引起 其 他 众多 
SA 此 前 ， CR 

.格力 对 国美 模式 的 冲突 ， 产 业 链 上 利润 该 给 

nein EATHR Aih 不 该 向 国美 低头 . 国 it 空调 价格 国美 定 ， 
还 要 独占 12% 的 利润 ， 售 后 服务 甩 给 我 们 经 销 商 ， sth 毛利 都 多 ， 任 什么 ? ” 官 辉 在 接受 
记者 采访 时 说 , “REAR EGESILASD.” EH, AT 力 制冷 设备 有 限 公 司 总 经 理 , 1997 一 2004 
年 专营 格力 空调 

官 辉 所 指 的 事情 当然 是 格力 被 国美 清 出 abe 从 发 展 趋势 上 来 看 ,格力 与 国美 两 种 分 销 体制 的 
矛盾 与 冲突 终 不 可 免 ,“ 新 兴 连 锁 销售 ”和 ve 商 销售 "， 谁 将 主导 家 电流 通 渠道 ? 其 结果 将 决定 于 


RA WHEE ZA 

cE ner he eee A 最 终 形成 扁平 化 平台 。” 

1) 起 因 : 收购 经 销 商 股份 把 擦 渠道 主动 权 XK 

“国美 不 是 格力 的 关键 渠道 ;格力 在 北京 有 400 多 站 专卖 1 质 的 分 销 点 ， 它 们 才 是 核心 ， 谁 抛弃 讨 
消费 者 说 了 算 ,” ee 7 “格力 的 销售 公司 接受 格力 珠海 总 部 的 直接 管 
理 ， 目 的 不 是 为 下 赚钱 HRITHIK. 

格力 珠海 总 ATARSPEERAOEAN, ARETE RATAN, He 
调 连 续 9 年 全 国 销量 第 一 渠道 模式 好 与 坏 ， 市 场 是 最 好 的 检验 

FEL, 从 2001 年 格力 北京 销售 公司 成 立 , CHAK IPS 名 京 籍 经 销 商 入 股 , 官 辉 的 个 人 股份 是 12% 
左右 。2003 年 9 月 ， 或 者 主动 或 者 被 动 ， 包 括 官 辉 在 内 的 6 名 经 销 商 先后 全 部 退 股 ， 原 来 的 销售 公司 注 
入 大 量 资金 , 通过 劝说 原 经 销 商 退 股 以 及 收购 经 销 商 股票 等 形式 来 扩大 企业 在 销售 公司 的 自主 权 ， 据 说 格 
力 将 在 原 股份 制 销售 公司 中 占据 80% 以 上 的 绝对 股权 . 格力 由 此 加 大 了 控制 市 场 、 控 制 经 销 商 的 力度 ， 试 
Bait EmH Riah 这 似乎 表明 ， 格 力 的 “股份 制 区 域 性 销售 公司 模式 ”逐步 在 向 传统 的 

业 分 公司 和 区 域 级 代理 模式 回归 。 

“ERLE, MAFGHARMER: DRAEAAAAOSUAN, BATARE. FRE, 格力 
直 是 中 国家 电 业 的 一 个 另类 ， 在 国美 、 苏 宁 等 全 国 性 连锁 大 卖场 势力 渐 大 的 今天 ， 格 力 依然 以 依靠 自身 经 
销 网 点 为 主要 销售 渠道 。 据 北京 格力 内 部 人 士 透露 ， 格 力 是 从 2001 年 下 半年 才 开 始 进入 到 国美 、 苏 宁 等 
大 型 家 电 卖场 中 的 。 但 与 其 他 家 电 企业 完全 依赖 大 卖场 渠道 不 同 的 是 ， 它 们 只 是 把 这 些 卖场 当 作 自 己 的 普 
通 经 销 网 点 ， 与 其 他 众多 经 销 商 一 视 同仁 。 

2) 争论 : 产业 链 上 的 利润 该 给 谁 ? 

让 格力 格外 阅 心 的 是 ， 沿 获 多 年 的 “销售 公司 模式 ”正在 相当 广泛 的 范围 内 遗 受 着 质疑 。 
渠道 模式 陈旧 ， 格 力 空调 将 输 掉 未 来 .” 国 内 知名 的 家 电 营 销 研究 专家 、 帕 勒 咨询 公司 资深 董事 罗 清 
启 这 样 评价 。 

格力 与 国美 的 矛盾 实际 上 是 两 种 分 销 体制 的 矛盾 。 罗 清 启 说 , “以 前 海尔 集团 (以 下 简称 海尔 ) 视 国美 
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为 异端 渠道 ， 是 扰乱 自己 全 国 价格 体系 的 不 安全 因素 ， 但 2004 年 海尔 迅速 调整 ， 成 立 了 直接 对 接 国美 的 
大 客户 部 ， 主 动 和 国美 合作 ， 产 品 直 供 ， 省 去 了 中 间 链 条 ， 估 计 2004 年 海尔 能 在 国美 卖 20 多 亿 元 。 买 方 
市 场 下 ， 控 制 渠道 的 不 再 是 厂家 ， 而 是 商家 。 最 终 格力 会 低头 .” 

“大 规模 生产 需要 大 规模 流通 ， 但 并 不 意味 着 大 规模 制造 需要 长 链条 的 大 规模 流通 ， 任 何 时 候 需 要 的 
都 是 买 者 与 卖 者 ， 点 对 点 的 直接 交易 .” 罗 清 启 点 出 了 格力 空调 分 销 渠道 的 特殊 性 ，*“ 格 力 空调 散布 各 地 的 
销售 公司 是 总 部 、 经 销 商 共同 出 资 注册 的 ， 它 是 要 参与 利润 分 配 的 . 利润 给 国美 还 是 给 销售 公司 ? 这 是 格 
力 在 渠道 抉择 上 无 法 解决 的 问题 .” 

国美 总 部 销售 中 心 副 总 经 理 何 阳 青 认为 ， 格 力 奉行 的 “渠道 模式 ”与 国美 的 渠道 理念 是 相抵 触 的 。 当 
然 ， 也 有 不 同 观点 ， 愿 透露 姓名 的 业内 人 士 说 : “近年 来 ， “新兴 连锁 销售 ， 成 长 很 快 ， “传统 代理 
商 销售 ， 和 它 较量 往往 以 失败 告终 . 这 说 明 一 个 问题 ， 那 就 是 以 新 兴 家 电 连 锁 销售 为 代表 的 大 型 商业 资本 
具有 良好 的 成 长 性 ， 但 渠道 的 主导 力量 仍 是 “传统 代理 商 销售 '， 大 型 家 电 连 锁 企业 的 销售 额 仅 占 整 个 市 
场 份额 的 不 足 30%。 大 型 家 电 连 锁 企业 要 起 成 为 市 场 梁 道 的 主导 力量 ， 还 得 等 3~5 年 .” 

3) 趋势 : 新 型 厂商 关系 加 速 流通 渠道 的 全 面 整合 PAG 

“现在 一 种 普遍 的 认识 是 渠道 商 的 利润 来 源 于 对 制造 商 的 索取 ， 门店 、 签 大 单 赢得 利润 ， 这 

经 营 模式 最 终 会 损害 整个 行业 .” 国务 院 发 展 研究 中 心 市 场 咨询 ee 
ee 最 终 的 利润 来 源 一 方面 来 自 于 消费 者 的 消费 ， at 来 自 于 双方 合作 成 本 的 降低 .” 

“BA. A, RAMEY SMA REARS 一 时 的 ， 合 作 是 永久 的 ， 说 不 定 不 出 半 
个 月 格力 、 ARSE ITA.” haber ae a ara! TE y 何谓 新 型 厂商 关系 ? 陆 的 解释 是 “家 电 
a ADRIE, BAU RNR ER, ALARE P aE 
商 销 售 的 扁平 化 平台 ”。 

目前 中 国家 电 连 锁 的 强势 主要 体现 SN ge nae SI ETAT BL RO 
yugevansaan 20 yet 5 eae af 占 整个 家 电 零 售 市 场 的 比重 超过 
65%。 但 在 二 、 三 级 市 场 上 ， REAM Ht 20%, a 陆 刃 波 对 本 报 记者 说 : “从 
2004 年 的 情况 看 ， 三 统 币 场 的 营销 当道 还 不 够 他 
的 最 佳 方式 。 ae: nea 
关键 ," 

“ 随 着 流通 Be aati, die IER " 国美 总 部 销售 中 心 总 经 
理 华 天 说 , 确 如 此 言 ， 目 前 我 国家 电流 通 企业 的 数量 超过 了 3.2 万 家 ， 而 美国 家 电流 通 企业 已 经 少 于 1 000 
家 ,美国 的 前 三 大 家 电 零 售 商 的 市 场 占有 率 已 经 超过 了 80%, 这 说 明 中 国家 电 零 售 流通 业 的 渠道 资源 将 进 
一 步 整合 ， 

2， 格 力 无 奈 重 返 国美 客船 

2007 年 国美 广州 分 公司 与 格力 广州 分 公司 同时 宣布 ， 即 日 起 格力 空调 全 面 进入 广州 国美 旗下 33 个 门 
店 销售 .这 种 “复合 ”在 天 津 、 北 京 及 华东 等 地 区 也 低调 展开 . 由 此 ， 业 界 判 断 国美 向 格力 低头 ， 结 束 了 
长 达 3 年 的 冷战 。 在 目前 双方 利益 互 不 让 步 的 条 件 下 ， 双 方 的 合作 仅 是 小 范围 的 、 短 暂 的 ， 尚 不 具备 全 面 
长 久 合 作 的 利益 基础 。 

从 2004 年 3 月 起 ， 国美、 格力 各 自从 销售 体系 中 清除 出 对 方 后 ， 双 方 一 直 剑 拔 弩 张 ， 格 力 董 事 长 朱 
江 洪 及 总 经 理 董 明珠 态度 强硬 ， 表示 与 国美 “分 手 ” 绝 不 后 悔 . 而 国美 与 永乐 合并 之 后 年 销售 额 达 800 亿 
元 ， 成 为 国内 当之无愧 的 家 电 巨 无 霸 ， 在 面 对 格 力 这 样 一 个 单产 品 品类 时 ， 让 国美 作出 让 步 无 疑 也 是 非常 
困难 的 。 

在 中 国家 电 企业 中 ， 格 力 的 渠道 模式 是 较为 特殊 的 一 个 ， 实 际 上 这 种 渠道 模式 并 不 复杂 ， 它 是 制造 公 
司 与 省 级 主力 空调 经 销 商 组 建 的 一 个 股份 制 销售 公司 ,而 其 他 公司 的 区 域 销售 公司 完全 是 自己 的 二 级 法 人 
公司 . 格力 的 股份 制 公司 的 主要 特点 是 把 区 域内 大 的 经 销 商 捆 在 了 自己 的 船上 ， 这 在 产品 相对 短缺 、 渠 道 
为 王 的 时 代 具 有 重大 意义 ， 它 可 以 最 大 限度 地 利用 当地 的 渠道 资源 强化 自己 的 销售 。 

但 到 了 产品 过 剩 时 代 ， 竞争 就 像 天 刀 一 样 ， 把 产品 的 利润 一 层 一 层 地 天 掉 了 。 微薄 的 空调 利润 目前 已 
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经 没有 可 能 让 空调 厂家 有 更 多 的 资金 来 维系 一 级 直到 多 级 的 漫长 代理 链条 渠道 体系 了 。 以 国美 、 苏 宁 为 代 
表 的 家 电 连 锁 实际 上 是 对 “小 农 分 销 模式 ”的 一 种 直接 否定 。 从 这 个 意义 上 讲 ， 国 美和 格力 在 渠道 利益 上 
依然 存在 着 不 可 调和 的 矛盾 ， 并 不 会 因为 某 些 地 区 性 的 合作 而 转移 。 

如 果 说 国美 近 于 当前 空调 市 场 的 压力 ， 在 部 分 地 区 向 格力 抛 出 “ 梳 榄 枝 ” 是 可 以 理解 的 .大 家 都 知道 ， 
国美 是 以 经 营 黑色 家 电 起 家 ， 在 经 营 像 空调 这 样 的 白色 家 电 方面 与 主要 竞争 对 手 苏宁 还 有 差距 ， 这 种 状况 
在 格力 空调 强势 的 南方 市 场 表现 得 尤为 强烈 . 当前 空调 旺季 即将 到 来 ， 国 美 在 这 个 时 候选 择 与 格力 合作 有 
“临时 抱佛脚 ”之 嫌 ， 也 是 为 了 夺取 南方 空调 市 场 的 被 动 之 举 。 

从 这 里 也 可 以 看 出 ,国美 在 经 营 空调 产品 方面 与 空调 企业 自 建 渠道 还 有 一 定 的 差距 。 对 空调 产品 来 说 ， 
素 有 “三 分 质量 、 七 分 安装 ”之 说 ， 国 美 等 综合 性 家 电 连 锁 企业 与 专业 性 的 空调 渠道 相 比 ， 在 产品 的 售后 
服务 方面 还 有 差距 。 连锁 商店 采用 的 均 为 服务 协议 外 包 ， 并 不 具备 自身 的 售后 服务 队伍 ， 一 旦 在 旺季 就 会 
遭遇 售后 服务 瓶颈 ， 与 专业 渠道 相 比 ， 竞 争 的 差距 就 会 凸显 出 来 . 而 厂商 的 专业 销售 渠道 则 可 以 很 好 地 解 
决 这 个 问题 ,这 也 是 格力 在 很 长 一 段 时 间 内 都 依靠 代理 商 与 连锁 商 进行 操作 ,而 不 是 采取 统购 分 销 模式 的 
原因 之 一 。 

但 从 根本 上 说 ， 国 美的 部 分 渠道 接纳 了 格力 ， 并 不 能 代表 国美 江 道 商 和 格力 制造 商 的 全 面 讲 和 ， 毕 竞 
渠道 商 还 是 以 商业 为 目的 。 因此 ， 双 方 能 走 在 一 起 只 是 为 了 某 一 Abi 同 目标 ， 在 这 个 时 间 节 点 上 双 
方 找到 了 共同 的 利益 点 ， 但 离 双 方 真正 、 全 面 、 系 统 地 合作 还 ate 毕竟 历经 3 年 的 恩怨 需要 双 
方 作出 更 大 的 让 步 ， 从 目 ne” KS 


讨论 : 
(1) a AEE E pE i eT rere 你 认为 现 
在 厂商 和 渠道 商 之 间 的 力量 对 比如 何 ? 二 者 条 应 当 如 何 处 理 ? 
(2) 格力 空调 现在 所 采取 的 渠道 策 本 加 以 改进 ? 
\ i 
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(2) 分 销 渠道 的 特点 主要 有 哪些 ? 
(3) 影响 分 销 渠道 设计 的 因素 主要 有 哪些 ? 
(4) 概述 零售 商 的 种 类 。 
(5) 自选 一 个 类 型 的 企业 ， 画 出 渠道 模式 的 详细 图 示 。 
(6) 供应 链 的 含义 与 性 质 是 什么 ? 供应 链 管理 同 物流 管理 有 什么 不 同 ? 
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通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 应 对 产品 促销 的 原理 和 方法 有 一 AAT HAR 认识 ， e E E 
并 提出 自己 的 解决 方案 ; 了 解 促销 的 概念 、 ee he 握 4 种 促销 手段 的 具体 方式 、 
实施 步骤 和 决策 方法 。 
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推广 的 概念、 作用 和 管理; ARABI AEE. 
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A) Se 

(1) 康师傅 面 站 入 各 式 名 样 的 。 AARS 

(2) 企业 总 是 喜欢 参加 各 式 各 样 的 与 自己 的 产品 有 关 的 博览 会 。 

(3) 知名 企业 总 是 喜欢 参加 营 善 或 者 扶贫 活动 。 

(4) 国外 品牌 在 中 国 几乎 都 是 走高 档 路 线 。 

(5) 银行 总 喜欢 把 自己 的 门面 装修 得 整洁 、 豪 华 。 

(6) 我 们 周围 无 处 不 在 的 广告 . 

(7) 企业 总 是 自己 组 织 或 者 赞助 各 类 比赛 。 

以 上 现象 还 可 以 列举 很 多 ， 它 们 和 企业 的 产品 或 者 服务 的 促销 息息相关 ， 却 给 了 人 们 不 一 样 的 感觉 。 
这 些 现象 的 背后 就 是 企业 依据 不 同 的 情况 而 选择 不 同 的 促销 策略 。 


10.1 促销 与 促销 组 合 


10.1.1 促销 的 概念 与 作用 
1. 促销 的 概念 


促销 是 指 通过 人 员 或 非 人 员 的 方式 将 产品 或 服务 信息 传递 给 消费 者 或 用 户 ， 帮 助 、 影 
响 及 说 服 其 购买 某 项 产品 或 服务 , 或 至 少 引起 潜在 消费 者 的 兴趣 , 激发 其 购买 欲望 的 活动 。 
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促销 与 一 般 的 销售 活动 有 很 大 的 区 别 ， 销 售 是 通过 商品 货币 关系 将 产品 让 渡 给 购买 者 ， 完 
成 商品 价值 形态 的 转移 ， 促 销 则 是 为 促成 销售 的 实现 而 不 断 告知 和 说 服 消费 者 的 过 程 。 
促销 的 概念 包括 以 下 几 个 方面 。 
(1) 促销 的 目的 是 吸引 消费 者 对 企业 的 形象 或 产品 产生 注意 和 兴趣 ， 激 发 其 购买 欲望 ， 
促使 其 采取 购买 行为 。 在 一 般 情况 下 ， 消 费 者 的 态度 直接 影响 和 决定 着 其 行为 ， 所 以 ， 要 
促进 消费 者 购买 行为 的 产生 ， 就 必须 充分 利用 各 种 方式 ， 通 过 信息 传播 和 沟通 ， 影 响 或 转 
变 消费 者 的 态度 ， 使 其 对 本 企业 的 产品 产生 兴趣 和 偏爱 ， 进 而 做 出 购买 决策 。 
(2) 促销 的 本 质 是 信息 沟通 ， 企 业 通过 信息 的 沟通 和 传递 ， 将 产品 或 服务 的 存在 、 性 
能 和 特征 等 信息 传递 给 消费 者 ， 激 发 消费 者 的 购买 欲望 ， 促 使 其 产生 购买 行为 ， 同 时 ， 企 


业 通 过 市 场 调研 获得 反馈 信息 。 信 息 沟通 过 程 如 图 10.1 所 示 。 























在 促销 的 信息 沟通 过 程 中 , 市 场 营销 管理 机 构 是 “信息 发 出 者 ”， 
其 基本 职能 是 对 促销 活动 进行 计划 、 组 织 和 控制 。“ 信 息 接收 者 ” 
是 指 消费 者 和 潜在 消费 者 。 在 信息 沟通 的 过 程 中 ,信息 接收 者 对 
ie rR eee 
效果 ， 并 以 此 为 依据 改进 或 企业 的 营销 计划 和 实施 方案 。 

(3) 促销 的 方式 分 为 火 员 促销 和 非 人 员 促销 。 人 员 促销 是 指 
SSR Br i, Le 
aoi seme Ss ee Sees aks aay A we 

广 和 公共 关系 等 多 种 。 在 促销 活动 的 过 程 中 ， 企 业 通常 将 人 员 促 

销 和 非 人 员 促 销 结合 运用 ， 即 况 销 组合 。 ,2 

当今 社会 是 感性 消 时 代 赤 人 们 追求 能 体现 自己 有 性 的 消费 方式 。 因 此 ， 情 感 促销 已 
越 来 越 受 到 企业 的 重视 所 谓 情 感 促销 ， 就 是 指 企业 通过 各 种 形式 ， 加 强 与 消费 者 的 感情 
交流 ， 巧 妙 地 利用 消费 者 的 情感 ， 根 据 消费 者 的 新 感受 来 生产 和 推销 产品 。 企 业 产品 能 否 
给 消费 者 带 来 新 的 感受 ， 最 关键 的 一 点 ， 就 是 看 企业 与 消费 者 之 间 的 沟通 是 否 有 效 ， 是 否 
能 触动 消费 者 的 心灵 。 


2， 促 销 的 作用 


促销 作为 市 场 营销 的 一 个 重要 环节 ， 有 着 不 可 替代 的 作用 。 

1) 指导 消费 ， 增 加 消费 需求 

消费 者 的 需求 不 仅 具有 多 样 性 和 多 变性 ， 而 且 还 具有 可 诱导 性 。 有 效 的 促销 活动 不 仅 
可 以 诱导 和 激发 消费 者 的 消费 需求 , 在 一 定 条 件 下 还 可 以 创造 需求 。 通过 一 定 的 促销 形式 ， 
不 仅 可 以 使 更 多 的 消费 者 对 本 企业 的 商品 产生 信任 ， 形 成 偏爱 ， 达 到 增加 需求 的 目的 ， 而 
且 当 某 种 商品 的 销售 量 下 降 时 ， 可 以 使 需求 得 到 某 种 程度 的 恢复 。 当 某 种 新 产品 准备 投放 
市 场 时 ， 企 业 有 效 的 促销 措施 可 以 激发 消费 者 的 购买 欲望 ， 刺 激 需求 ， 尽 快 占领 市 场 。 
2) 提供 商品 信息 
在 现代 市 场 经 济 社会 里 , 一 方面 企业 需要 及 时 向 经 营 者 和 消费 者 提供 有 关 商 品 的 信息 ， 
同时 希望 通过 经 营 者 和 消费 者 的 信息 反馈 来 引导 和 促使 生产 者 改进 商品 结构 ， 以 适应 市 场 
需求 ， 扩 大 商品 销路 。 另 一 方面 ， 商 品 琳琅 满目 ， 消 费 者 往往 会 产生 茫然 不 知 所 措 的 感觉 ， 
他 们 非常 希望 能 获得 有 关 商 品 的 信息 ， 以 帮助 自己 进行 购买 决策 ， 使 自己 在 这 方面 获得 满 
足 。 促 销 正 是 通过 人 员 和 非 人 员 的 方式 ， 进 行 信息 的 单 向 或 双向 沟通 ， 增 进 消费 者 对 企业 








Sh 












































及 其 商品 的 了 解 ， 扩 大 企业 的 社会 影响 。 对 中 间 商 来 说 ， 也 需要 向 零售 商 和 消费 者 介绍 商 
品 ， 争 取 使 其 成 为 现实 的 购买 者 。 

3) 突出 商品 特点 ， 诱 导 需 求 

在 同类 商品 竞争 激烈 的 情况 下 ， 许 多 产品 在 价格 、 质 量 等 方面 大 体 相当 ， 此 时 消费 者 
更 愿意 选择 那些 能 带 来 特殊 利益 的 商品 。 市 场 上 不 同 生产 者 生产 的 同类 商品 ， 通 常 在 客观 
上 存在 种 种 差别 ， 消 费 者 往往 不 易 觉 察 。 企 业 通过 促销 活动 ， 着 眼 于 满足 消费 者 的 特殊 需 
求 ， 宣 传 自己 商品 的 特点 ， 使 消费 者 认识 到 本 企业 商品 将 给 他 带 来 特殊 利益 ， 从 而 使 消费 
者 在 众多 同类 商品 中 乐于 购买 本 企业 的 商品 。 

4) 稳定 市 场 销 售 
由 于 市 场 竞争 日 趋 激烈 ， 产 品 的 销售 量 可 能 起 伏 较 大 ， 企 业 通 过 促销 活动 ， 使 更 多 的 
消费 者 形成 对 本 企业 和 特定 产品 的 偏爱 ， 达 到 稳定 销售 的 目的 。 二 些 专家 认为 ， 促 销 的 重 
要 使 命 就 是 稳定 企业 产品 的 市 场地 位 。 事 实 上 ， 企业 如 果 长 期 不 进行 促销 活动 ， 其 产品 就 























会 渐渐 被 人 遗忘 ， 甚 至 有 可 能 退出 市 场 。 AS 
10.1.2 促销 组 合 策略 Le 
1， 促 销 组 合 策略 的 影响 因素 XE 


a T 于 广告 、 人 员 推销 、 公 共 关 系 和 营业 推广 
等 促销 形式 配合 起 来 综合 运用 ， 形 成 个 完 整 的 销售 系统 。 
der A SE eo se ee 
人 员 推 销 可 直接 接触 消费 者 ,> 便于 互相 沟通 信息 ， 容 易 激发 兴趣 ， 促 成 即时 交易 ， 但 费用 较 
大 ， 且 推销 人 员 不 易 培训 , 尤其 是 优秀 推销 人 员 难 以 选拔 , 广告 手段 宣传 面 广 ， 能 多 次 运用 ， 
在 树立 企业 产品 的 长 期 形象 方面 有 较 好 的 效果 , 得 因 人 而 异 , 很 难说 服 消费 者 进行 即时 购买 
而 且 广 告 费 用 十 分 昂贵 ; 营业 推广 吸引 力 强 守 激发 涯 求 快 ， 但 接触 面 窗 ， 局 限 较 大 ， 如 果 时 
间 过 长 或 过 于 频繁 ， 容 易 引起 消费 者 的 疑虑 和 不 信任 ;公共 关 系 是 利用 公共 媒体 传播 有 关 信 
息 ， 其 影响 面 广 ; 较 令 人 信服 ， 但 组 织 工 作 量 大 ， 且 企业 难以 把 握 机 会 和 控制 宣传 效果 。 
在 考虑 选择 何 种 促销 手段 以 达到 既 经 济 又 有 效 的 目的 时 ， 需 要 考虑 以 下 几 个 方面 的 影 
响 因 素 。 
1 市 场 条 件 
企业 目标 市 场 的 不 同 特征 影响 着 不 同 促销 手段 的 选择 ， 并 达到 不 同 的 效果 。 从 市 场 范围 
看 ， 小 规模 的 本 地 市 场 ， 应 该 以 人 员 推 销 为 主 ， 对 广泛 市 场 如 全 国 市 场 和 国际 市 场 ， 广 告 有 
着 重要 的 作用 。 从 市 场 集中 程度 看 ， 如 果 消 费 对 象 相对 集中 ， 可 采用 人 员 推销 ， 反 之 ， 宜 先 
择 广告 、 营业 推 广 等 形式 。 从 不 同类 型 的 潜在 顾客 的 数量 看 , 用 户 行业 集中 和 顾客 人 数 少 的 
可 用 人 员 推销 ， 用 户 行业 广泛 和 人 数 众多 的 ， 应 以 广告 宣传 为 主 。 从 市 场 竞争 的 角度 看 ， 在 
选择 何 种 的 促销 手段 时 ， 还 要 根据 竞争 对 手 的 促销 活动 来 确定 本 企业 的 相应 对 策 。 
2) 产品 特性 
不 同类 型 产品 的 消费 者 在 信息 的 需求 、 购 买方 面 的 要 求 是 不 相同 的 ， 需 要 采用 不 同 的 
促销 手段 。 一 般 来 说 ， 工 业 用 品 的 技术 性 强 ， 构 造 复杂 ， 需 要 由 专人 示范 操作 及 讲解 ， 
此 适宜 用 人 员 推销 的 形式 ， 而 日 用 消费 品 的 销售 面 广 ， 性 能 简单 ， 所 以 用 广告 和 营业 推 
的 方式 进行 促销 更 经 济 。 此 外 ， 价 格 低 、 适 用 性 强 的 商品 ， 宣 采用 广告 促销 ， 而 价格 高 、 
利润 大 的 产品 ， 更 适合 用 人 员 推 销 的 方式 。 
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3) 产品 市 场 生命 周期 
在 产品 不 同 的 生命 周期 阶段 ， 企 业 的 营销 目标 及 重点 各 不 相同 ， 因 此 促销 手段 也 不 相 
。 在 导入 期 ， 要 让 消费 者 认识 和 了 解 新 产品 ， 可 利用 广告 与 公共 关系 广 为 宣 传 ， 同 时 配 
使 营业 推广 和 人 员 推 销 ， 鼓 励 消费 者 使 用 新 产品 。 在 成 长 期 ， 要 继续 利用 广告 和 公共 
系 来 扩大 产品 的 知名 度 ， 同 时 用 人 员 推 销 来 降低 成 本 。 在 成 熟 期 ， 利 用 广告 及 时 介绍 产 
品 的 改进 ， 同 时 使 用 营业 推广 来 增加 产品 的 购销 量 。 在 衰退 期 , 营业 推广 的 作用 更 为 重要 ， 
同时 配 以 少量 的 广告 来 保持 消费 者 的 记忆 。 
4) 促销 预算 
促销 预算 的 多 少 直接 影响 促销 手段 的 选择 ， 预 算 少 ， 就 不 能 采用 开销 大 的 促销 手段 。 
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预算 开支 的 多 少 ， 要 视 企 业 的 实际 能 力 和 市 场 目标 而 定 。 不 同 的 行业 和 企业 ， 促 销 费用 的 
支出 也 不 相同 ， 如 化 妆 品 行业 ， 促 销 费 用 在 整个 营业 额 中 所 占 的 比重 就 远 高 于 机 械 行业 。 

这 4 种 主要 的 促销 方法 各 自 有 着 自身 的 特点 ， EER RAN 其 优点 和 缺点 如 
表 10-1 所 示 。 AN 


表 10-1 4 种 促销 方法 的 人 点 和 






















传播 范围 广 ， 渗 透 性 强 ， 影 响 力 夫 ,适用 
范围 广 AK 

人 员 推销 方法 灵活 ， 针 对 性 强 ,买卖 双方 交流 方便 | 费用 较 高 ， 影 响 面 小 ， 
营业 推广 容易 促成 交易 ， 效 果 有 明显、 


商业 广告 单 向 传播 ， 说 服 力 弱 ， 费 用 高 
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推 式 策略 是 指 企业 利用 人 员 推 销 ， 以 中 间 商 为 主要 促销 对 象 ， 把 产品 推 向 分 销 渠道 ， 
最 终 推 向 消费 者 。 这 种 推销 策略 要 求 推销 人 员 针对 不 同 的 消费 者 、 不 同 产品 采用 与 其 相 适 
应 的 推销 方法 。 常 用 的 推 式 策略 有 示范 推销 法 、 走 访 销售 法 、 网 点 销售 法 、 服 务 推销 法 等 。 
推 式 策略 的 运作 过 程 如 图 10.2 所 示 。 


推动 推动 推动 
图 10.2 ERER 


(1) 示范 推销 法 。 例 如 ， 技 术 讲座 ， 实 物 展 销 ， 现 场 示范 、 试 穿 和 试用 等 。 

(2) 走访 销售 法 。 例 如 ， 带 着 商品 和 产品 目录 走访 顾客 ， 或 者 巡回 销售 。 

(3) 网 点 销售 法 。 例 如 ， 建 立 、 完 善 分 销 网 点 ， 采 用 经 销 、 联 营 等 方式 扩大 销售 等 。 

(4) 服务 推销 法 。 例 如 ， 销 售 前 根据 客户 的 要 求 设计 产品 、 制 定价 格 ， 在 销售 中 向 客 
户 介绍 产品 ， 教 授 调试 、 安 装 知识 ， 做 好 售后 服务 。 

2) 拉 式 策略 

拉 式 策略 是 指 企业 利用 广告 、 公 共 关 系 和 营业 推广 等 促销 方式 ， et 
促销 对 象 ， 设 法 激发 消费 者 对 产品 的 兴趣 和 需求 ， 促 使 消费 者 向 中 间 商 、 中 间 商 向 制造 
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业 购 买 该 产品 。 的 拉 式 策略 有 会 议 促销 法 、 广 告 促销 法 、 代 销 或 试销 法 、 信 誉 销售 法 











等 。 拉 式 策略 的 运作 过 程 如 图 10.3 所 示 。 
拉动 











实施 非 人 员 促销 





图 10.3 拉 式 策略 


(1) 会 议 促销 法 。 会 议 促销 法 主要 是 通过 组 织 商品 展销 会 、 订 货 会 、 交 易 会 、 博 览 会 
等 ， 邀 请 消费 者 和 客户 前 来 订货 。 

(2) 广告 促销 法 。 广 告 促销 法 主要 是 通过 电视 、 电 话 、 广 播 、 报 纸 、 杂 志 及 各 种 信函 、 
订单 等 ， 向 消费 者 介绍 产品 的 性 能 、 特 点 、 价 格 以 及 订货 方法 , 吸引 消费 者 购买 。 

(3) 代销 、 试 销 法 。 新 产品 问世 时 ， MR RG En 
领 市 场 。 

人 送 样品 、 开 展 捐赠 和 
慈善 活动 等 ， 增 强 用 户 对 企业 及 产品 的 信任 ， Tife 

— aX A 

在 市 场 营销 的 实践 活动 中 ， 更 多 采用 的 是 扒 拉 结 合 的 混合 策略 ， 也 就 是 促销 组 合 4 种 

方式 的 综合 使 用 ， 多 方面 影响 、 混合 策略 的 运作 过 程 如 图 10.4 所 示 。 


2 Zz Š aay 
i | 零售 商 ' 















set AEA 
vis > 
XO 图 10.4 > 混合 策略 
10.2 商业 广告 





10.2.1 广告 的 概念 与 作用 
1， 广告 的 概念 


告 是 以 付费 为 原则 ， 运 用 一 定 的 艺术 形式 ， 通 过 一 定 的 媒体 广泛 传递 商品 、 服 务 信 

息 ， 以 达到 增加 信任 、 促 进 销售 的 一 种 经 济 活动 。 

广告 发 展 到 现代 ， 人 们 已 无 法 回避 它 无 处 不 在 的 影响 。 在 电视 里 ， 广 播 里 ， 在 报纸 上 
在 街头 埠 尾 ， 在 地 铁 车 站 ， 人 们 无 时 无 处 不 在 接触 各 种 各 样 的 广告 。 广 告 正 在 影响 着 人 们 
的 消费 观念 ， 影 响 着 人 们 的 购买 行为 ， 甚 至 影响 着 人 们 的 学 习 、 工 作 和 生活 。 

1) 广告 的 特点 

广告 作为 一 种 独特 的 促销 手段 ， 具 有 以 下 特点 。 

(1) 信息 性 。 广 告 的 基本 功能 是 通过 信息 传递 实现 沟通 。 

(2) Bath. 广告 是 一 种 覆盖 面 广 、 渗 透 力 强 的 促销 方式 ， 但 广告 信息 的 传播 是 一 个 
动态 过 程 ， 侧 重 于 长 期 沟通 。 
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(3) 表现 性 。 广告 的 表现 手法 多 种 多 样 ， 它 可 以 把 感情 、 兴 趣 、 知 识 、 信 息 等 感性 因 
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素 和 理性 因素 结合 起 来 融 为 一 体 ， 使 其 更 具 表现 力 和 说 服 力 。 
2) 广告 的 主题 








在 广告 活动 中 ， 企 业 必 须 了 解 对 消费 者 、 用 户 和 社会 公众 说 些 什么 才能 使 消费 者 产生 


预期 的 认识 





须 能 鲜明 地 、 
什么 ， 期 望 他 们 做 些 什么 。 如 果 人 们 看 完 广告 后 感到 “ 丈 二 和 尚 摸 不 着 头脑 ”， 这 种 广告 了 


、 情 感 和 行为 反应 ， 这 就 是 广告 主题 ， 也 称 广告 诉求 或 广告 构思 。 一 则 广告 必 
突出 地 表现 广告 主题 ， 让 人 们 在 接触 广告 之 后 ， 很 容易 就 理解 广告 告诉 他 人 








ro 


题 就 注定 了 广告 主 的 投入 必 将 是 竹 篮 打 水 一 场 空 。 一 般 来 说 , 广告 主题 的 形式 通常 有 3 K: 
理性 主题 、 情 感 主题 、 道 德 主题 。 
(1) 理性 主题 是 指 直接 向 目标 消费 者 或 公众 诉说 某 种 行为 的 理性 利益 ， 或 产品 功能 


生 的 人 们 所 
对 理性 主题 


趣 和 购买 欲望 。 这 类 广告 主题 一 般 适 用 于 化 妆 品 、 fi 
(3) THESE DOR DRA EL, DTI SME EI AP RIE 











需要 的 功能 利益 与 要 求 ， 以 促使 人 们 产生 既定 的 行为 反应 。 通 常 ， 产 品 购买 者 
的 反应 最 明显 。 


, KA 
(2) BERERE H ER E VERE AE e a E R Ris. 羞耻 感 等 消极 因 








幽默 、 喜 爱 、 自 豪 、 ae | 以 激 起 人 们 对 某 种 产品 的 兴 
食品、 服装 等 消费 品 。 





















































确 的 或 适宜 的 ， 进 而 规范 其 行为 。 这 种 广告 牢 题 道 常用 于 规劝 人 们 支持 某 种 高 度 一 臻 的 社 
会 运动 ， 对 消费 品 较 少 采用 。 K 

EAE HSMN. “SERS ORESOREE, AN. tt emer : 
fo RASHES ARIA BRA LIE A PBR RW, ESE Al ae RUB 

3) 广告 的 分 类 Y KA 

(1) HAE È eer cee rece eee, 
BPN. FET TBA AEK EE HGR Be ME BE EE a Hy A 


关 新 产品 
服务 ， 树 立 





(2) 对 比 性 广告 ， 又 称 劝说 性 广告 或 竞争 性 广告 。 它 是 在 市 场 激烈 竞争 阶段 ， 企 业 党 
的 有 力 武器 ， 一 般 多 用 于 处 在 成 长 期 和 成 熟 期 的 产品 的 宣传 。 企 业 实行 差异 性 营销 策略 时 也 














a 
9 情况 /提出 某 项 产品 的 若干 新 用 途 ， 说 明 新 产品 如 何 使 用 ， 描 述 所 提供 的 各 项 




















公司 形象 等 。 
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常 使 用 对 比 性 广告 ， 其 目的 是 为 特定 品牌 确定 选择 性 的 需求 ， 促 使 消费 者 产生 品牌 偏好 。 市 





场 上 的 大 多 数 广告 都 是 这 类 广告 ， 其 诉求 的 重点 是 宣传 本 产品 同 其 他 产品 相 比 的 优异 之 处 ， 








使 消费 者 能 认 知 本 产品 并 能 指名 购买 。 在 发 达 国 家 ， 对 比 性 广告 被 广泛 地 用 于 清洁 剂 、 快 餐 
食品 、 牙 襄 、 轮 胎 、 汽 车 等 竞争 激烈 的 产品 。 由 于 对 比 性 广告 是 通过 直接 或 间接 地 与 同一 类 
产品 的 某 一 个 或 某 几 个 品牌 的 对 比 来 建立 本 品牌 的 优越 性 ， 因 此 ， 企 业 使 用 这 类 广告 ， 一 定 
































要 确保 该 广告 能 证 明 其 产品 或 服务 有 优势 ， 才 不 致 招致 更 强大 的 其 他 相关 品牌 产品 的 攻击 。 
(3) 提示 性 广告 。 使 用 提示 性 广告 的 目的 是 使 顾客 保持 对 某 品 牌 产品 的 记忆 ， 巩 固 已 


有 的 市 场 阵 
牌 的 产品 使 
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也 ， 并 在 此 基础 上 深入 开发 潜在 市 场 和 刺激 购买 需求 。 人 们 耳熟能详 的 知名 品 
的 广告 大 多 在 强化 消费 者 对 品牌 的 记忆 。 那 些 经 常 出 现在 各 种 媒体 的 品牌 广 














告 ， 往 往 既 
者 提供 满意 


不 是 宣传 新 产品 ， 也 不 是 劝说 消费 者 ， 而 只 是 提示 人 们 该 品牌 随时 等 待 为 消费 
服务 。 提 示 性 广告 的 用 意 在 于 : 提醒 消费 者 可 能 最 近 需 要 某 种 产品 ， 提 醒 他 























们 在 哪里 可 





广告 诉求 的 3 


以 购买 菜 种 产品 ,并 使 消费 者 在 淡季 也 可 以 记 住 这 些 产 品 , 保持 最 高 的 知名 度 。 
重点 是 着 重 保持 消费 者 对 广告 产品 的 好 感 、 偏 爱 和 信心 , 因此 又 被 称 为 保 牌 广告 。 
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2. 广告 的 作用 


广告 以 其 独特 的 作用 而 成 为 促销 的 主要 手段 之 一 , 广告 的 作用 主要 包括 以 下 几 个 方面 。 

(1) 介绍 产品 。 广 告 能 使 顾客 了 解 有 关 产 品 的 存在 、 优 点 、 用 途 及 使 用 方法 等 ， 有 助 
于 顾客 根据 广告 信息 选择 适合 自己 需要 的 产品 。 同 时 ， 广 告 信息 的 传播 ， 对 培养 新 的 需求 
和 新 的 消费 方式 有 一 定 作用 ， 对 扩大 销售 量 和 开发 新 产品 具有 重要 意义 。 

(2) 促进 尝试 性 购买 。 顾 客 使 用 产品 是 广告 要 达到 的 目的 ， 广 告 有 刺激 、 鼓 励 人 们 做 
第 一 次 尝试 购买 的 作用 。 顾 客 通过 尝试 性 购买 和 使 用 产品 , 才 有 可 能 成 为 企业 的 忠实 顾客 。 

O TENE. RENNE. LURE, REREAD, SBM 
路 。 对 于 新 的 细 分 市 场 ， 由 于 广告 能 广泛 、 经 常 地 接近 顾客 ， 因 而 能 起 到 开路 先锋 的 作 
广告 是 进行 市 场 渗透 的 有 力 武器 。 

nae tn “en a 

企业 保持 一 定 市 场 占有 率 的 有 效 手段 。 

“(6) 树立 或 加 深 企业 商标 的 印象 ， 顾 容 购 买 产 品 时 ， nn 
的 重要 依据 。 因 此 ， 企 业 名 称 和 商标 是 否 能 赢得 顾 : 6 寻 感 和 信赖， 直接 关系 到 产品 的 销 
售 。 广 告 是 确立 理想 的 企业 与 商标 印象 的 重要 途径 

(6) 消除 对 产品 的 偏见 ， 改 善 对 产 We 

(7) 支持 中 间 商 ， 改 善 与 中 间 商 的 关系 

总 之 ， 广 告 的 作用 是 多 方面 的 ， SA 办 品 市 场 上 ， 广 告 已 经 成 为 企业 在 竞争 中 取胜 




















































































































的 必要 手段 。 N A. 

10.2.2 广告 决策 cy h S S Alcs 回 an 
L PARKAR “一 RS acs 
1) Pers xe 【拓展 期 刊 】 


广告 媒体 是 广告 主 ! 与 广告 接收 者 之 间 的 连接 介质 ， 是 广告 和 
广告 媒体 并 非 一 成 不 变 ， 而 是 随 着 科学 技术 的 发 展 而 发 展 的， 广告 媒体 主要 有 以 下 几 种 。 

(1) 报纸、 期刊 等 印刷 类 广告 媒体 。 各 种 报纸 、 MEREN. AAEM. 
SU PAWEL, FUERA, PEM, KML. AER 
进行 较 详细 的 说 明 ， 制 作 简单 、 灵 活 ， 费 用 较 低 。 但 也 有 一 定 的 局 限 性 ， 保 存 性 较 差 ， 内 
容 庞杂 ， 易 分 散 注意 力 ， 面 面 清晰 度 差 。 

(2) 电台 、 电 视 、 电 影 等 视听 传播 媒体 。 电 台 主要 是 用 语言 来 吸引 听众 ， 由 于 它 不 受 文 
化 水 平 的 限制 ， 传 播 对 象 较为 广泛 。 电视、 电影 广告 的 优点 是 宣传 作用 较 大 ; 涉及 范围 广泛 ; 
生动 、 灵 活 、 形 式 多 样 ， 观 众 记忆 深刻 。 缺 点 是 费用 高 ， 竞 争 者 较 多 。 

(3) 邮寄 广告 媒体 。 广 告 主将 印刷 的 广告 物 ， 如 商品 样本 、 商 品目 录 、 商 品 说 明 书 、 
商品 通告 函 等 ， 直 接 寄 给 消费 者 、 中 间 商 或 代理 人 ， 称 为 邮寄 广告 。 邮 寄 广 告 最 大 的 优点 
是 广告 对 象 明确 ， 选 择 性 好 、 传 递 较 快 。 缺 点 是 传播 面 小 。 

(4) 户外 广告 媒体 。 户 外 广告 通常 有 招贴 、 广 告 牌 、 交 通 广告 及 霓虹灯 广告 等 。 户 外 
广告 经 常 作为 辅助 性 推广 的 媒体 。 

O 网 络 广告 媒体 。 网 络 已 经 发 展 了 很 多 年 ， 就 广告 来 讲 ， 网 络 是 一 种 重要 的 媒体 形 
式 ， 尤 其 受 年 轻 人 喜欢 。 
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2) 选择 广告 媒体 的 影响 因素 

(1) 商品 的 特性 及 信息 传递 的 目标 。 对 于 需要 表现 外 观 和 质感 的 商品 ， 如 服装 、 化 妆 
品 等 ， 应 选用 电视 、 杂 志 、 互 联网 等 具有 强烈 视觉 效果 的 可 视 媒体 ， 以 增加 美感 和 吸引 力 ; 
对 于 技术 性 要 求 较 高 的 商品 ， 可 能 要 求 选用 专业 性 杂志 或 目录 邮寄 方式 ， 如 果 仅 仅 是 一 条 
促销 活动 的 告知 性 信息 的 发 布 ， 广 播 或 报纸 是 广告 效益 较 高 的 媒体 选择 ， 对 于 只 需 听 觉 就 
能 了 解 的 商品 和 信息 ， 则 适宜 选用 广播 作为 广告 媒介 。 

(2) 目标 消费 者 的 媒体 习惯 。 有 针对 性 地 选择 广告 媒体 ， 使 用 目标 消费 者 易于 接受 并 
ee ee a ss hy sol oa 

告 信息 的 传播 对 象 是 城市 里 悠闲 的 高 收入 家 庭 主妇 ， 毫 无 疑问 ,《 都 市 妇女 》 之 类 针对 
ERREKEN RAR, TARA, WEEE EME Ey eae. 

ee 
个 角落 ， 而 且 所 选 媒体 的 信誉 度 越 高 ， 社 会 公众 形象 及 口碑 越 好 ;” 淇 所 发 送信 息 的 可 信 度 
就 越 强 。 报 纸 、 杂 志 的 发 行 量 ， 广 播 、 pec ev 体 的 频道 和 声誉 ， 以 及 
0 



























































(4) 媒体 成 本 。 从 一 次 性 的 广告 投入 总 额 看 ， 电视 
便宜 。 但 衡量 某 一 媒体 成 本 高 低 的 指标 ， 往 往 


贵 的 媒体 ， 相 比 之 下 报纸 比较 
标 对 象 人 数 之 间 的 比例 ， 而 不 是 


成 本 的 绝对 数字 ， SHEAR, BRENN 视 广告 又 可 能 是 最 划算 的 媒体 。 企 业 应 
谨慎 考虑 广告 效果 与 成 本 的 关系 ， Sr amea 
(5) 竞争 状况 。 paeh 一 市 场 ， 则 完全 可 以 根据 自身 实力 较为 自如 


地 选择 媒体 形式 。 Srey 并 且 不 能 构成 天 的 威胁 ， 则 企业 只 需 在 交叉 的 媒 
体 上 予以 重视 。 倘 若 企 业 被 况 RPE ALIA, WA -在 财力 允许 的 情况 下 企业 可 以 使 用 
更 大 的 广告 投入 ， peg ke SRT ERE < 进行 下 面 交锋 ， 以 压倒 众多 存在 或 潜在 的 
竞争 对 手 ， 当 然 ， 人 、 持 众 的 广告 投入 ， 则 可 采取 迁 回 成 术 。 


p% 
(O Fst ak. MERER ESR, SER A mA 
SEENEN H: aR AAA BERS BR LH A NSD OR, 
SUARFUADALIGAL Ss. MELENG A. JORGEN DRONER 
据 所 选择 的 目标 市 场 ， 做 有 针对 性 的 广告 。 
(2) 广告 竞争 策略 。 广 告 是 竞争 的 重要 工具 ， 因 此 ， 可 以 利用 和 其 他 产品 或 企业 对 比 
的 方法 ， 做 比较 广告 : 还 可 在 产品 推出 之 前 ， 进 行 密集 性 的 广告 宣传 ， 即 抢先 广告 策 咯 。 
O 广告 促销 策略 。 将 广告 与 其 他 手段 相 结合 ， 以 提高 广告 促销 效果 。 如 将 广告 与 兴 
办 文娱 活动 相配 合 ， 可 以 激发 平常 不 关心 广告 的 消费 者 对 广告 的 兴趣 ， 将 广告 与 抽奖 、 措 
奖 活动 相 结合 ， 可 以 利用 消费 者 希望 得 到 奖品 的 心理 来 提高 广告 的 阅读 量 ， 将 广告 与 公益 
活动 相 结合 ， 可 以 使 消费 者 增加 对 企业 的 好 感 ， 从 而 促进 销售 。 
3. 广告 产品 策略 决策 
(1) 广告 产品 生命 周期 策略 。 在 产品 生命 周期 的 投入 期 和 成 长 前 期 ， 以 告知 性 广告 为 
主 ， 以 创 牌 为 目标 ， 在 产品 生命 周期 的 成 长 后 期 和 成 训 前 期， 以 说服 性 广告 为 主 ， 以 保 前 
为 目标 ， 在 产品 生命 周期 的 成 熟 后 期 和 训 退 期 ， 以 提示 性 广告 为 主 ， 以 维持 品牌 为 目标 - 
(2) 广告 产品 定位 策略 。 为 配合 企业 的 产品 定位 ， 广 告 可 以 突出 宣传 产品 的 特殊 功效 、 
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优良 品质 、 低 廉价 格 或 主要 消费 者 ， 也 可 以 利用 人 们 的 心理 特点 ， 采 取 逆 向 的 思维 方式 进 
广告 宣传 。 


4. 广告 效果 评价 


规划 和 控制 广告 的 关键 是 对 广告 效果 的 评价 。 合 理 的 广告 促销 应 先 在 一 个 或 几 个 城市 
开展 小 规模 的 广告 活动 ， 评 价 其 效果 ， 然 后 再 投入 大 笔 费用 在 全 国 范围 内 铺 开 。 广 告 效果 
评价 包括 沟通 效果 评价 和 销售 效果 评价 两 个 方面 。 

1) 沟通 效果 评价 

沟通 效果 评价 是 指 广告 是 否 有 效 地 将 信息 传递 给 了 消费 者 ， 可 分 为 事前 测试 和 事后 评估 。 

(1) 事前 测试 有 3 种 方法 : @ 直 接 评 分 法 ， 即 让 消费 者 观看 本 企业 产品 的 各 种 备 选 广 
告 ， 请 他 们 给 不 同 的 广告 打分 ， 以 此 来 测试 广告 效果 ; 加 组 合 测试 法 ， 即 请 消费 者 看 或 听 
一 组 广告 ， 不 限制 时 间 ， 然 后 请 他 们 回忆 广告 内 容 ， 其 结 ie sa aida 





























以 及 广告 的 易 异性 、 易 记 性 ;四 实验 室 测试 法 ， bib" 者 对 于 广告 内 容 的 生理 
反应 ， 但 这 类 试验 只 能 测量 广告 的 吸引 力 ， 无 法 衡量 消 态度 和 意图 。 

















(2) 事后 评估 是 在 广告 KARIA RETANA CN 可 忆 测试 ， 即 让 接触 过 广 
人 eras 上 5 为 人 注意 和 容易 记 
忆 的 程度 ， 另 一 种 是 识别 测试 ， 即 让 接触 媒 若干 广告 中 辨认 哪个 广告 是 他 们 曾经 看 
eh Seaee a ETD 印象 。 


2) 销售 效果 评价 MN 

Te 
+ eee AR 这 比 沟通 效果 的 测量 更 为 
困难 ， 因 为 销售 额 的 增长 不 仅 受制 于 广告 其 他 各 种 因素 的 影响 ， 如 产品 、 价 
格 、 收 入 、 渠 道 等 评价 果 的 难 易 取 决 手 影响 | 因素 的 多 少 ， 例 如 ， 直 销 方式 下 销售 效果 
比较 容易 衡 而 存 运 用 品牌 广告 或 企业 形 “ 告 时 ， 销 售 业绩 则 很 难 衡量 。 

(1) 历史 资料 分 析 法 ， 这 是 由 研究 人 员 按 照 同步 或 潜 后 的 原则 ， 利 用 最 小 平方 回归 法 
求 得 企业 过 去 的 销售 额 与 企业 过 去 的 广告 支出 两 者 之 间 关 系 的 一 种 测量 方法 。 在 西方 国家 
不 少 研究 人 员 在 应 用 多 元 回归 法 分 析 企业 历史 资料 、 测 量 广告 的 销售 效果 方面 ， 取 得 了 重 
大 进展 ， 尤 以 测量 香烟 、 咖 啡 等 产品 的 广告 效果 最 成 功 。 

(2) 实验 设计 分 析 法 ， 用 这 种 方法 来 测量 广告 对 销售 的 影响 ， 可 选择 不 同 地 区 ， 在 其 
中 某 些 地 区 进行 比 平均 广告 水 平 强 50% 的 广告 活动 ， 在 另 一 些 地 区 进行 比 平均 水 平 弱 50% 
4 广告 活动 。 这 样 ， 从 150%、100%、50% 三 类 广告 水 平 的 地 区 销售 记录 ， 就 可 以 看 出 广 
告 活动 对 企业 销售 究竟 有 多 大 影响 ， 还 可 以 导出 销售 反应 函数 。 这 种 实验 设计 法 已 被 美 
等 西方 国家 广泛 采用 。 






























































10.3 A A HE $ 


10.3.1 人 员 推 销 的 概念 与 作用 
1. 人 员 推 销 的 概念 
人 员 推 销 是 指 企 业 通 过 派出 销售 人 员 与 可 能 成 为 购买 者 的 人 进行 交谈 ， 说 服 他 们 并 推 
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销 商 品 ， 促 进 和 扩大 商品 销售 。 从 事 推销 工作 的 人 员 通 常 称 为 推销 人 员 ， 有 时 也 称 销 售 顾 
间 、 客 户主 管 、 地 区 代理 、 代 理 商 、 行 销 代表 和 厂家 代表 等 。 随 着 推销 活动 的 发 展 ， 现 在 
多 采用 推销 人 员 或 销售 人 员 来 称呼 从 事 此 项 工作 的 人 。 


2. 人员 推 销 的 特点 


(1) 机 动 灵活 、 适 应 性 强 。 推 销 人 员 本 身 即 为 信息 传递 的 媒介 ， 所 以 他 可 以 根据 面 对 
的 具体 情况 随时 调整 信息 传播 的 方式 和 内 容 ， 适 应 各 种 不 同 的 情况 。 

(2) 区 别 对 待 、 针 对 性 强 。 推 销 人 员 可 以 根据 选 定 的 不 同 对 象 ， 制 定 不 同 的 推销 策略 
并 配合 广告 和 其 他 促销 手段 ， 从 而 使 推销 效果 提高 。 

G3) 双向 沟通 、 反 馈 性 好 。 非 人 员 推 销 的 最 大 缺点 就 是 意见 不 能 直接 反馈 ， 所 以 有 时 
人 直入 惟信 息 村 下 当 。 又 由 于 才能 及时 瓜 村 因此 基本 不能 和 到 下 

造成 极为 不 利 的 后 果 。 但 人 员 推 销 属于 信息 的 双向 沟通 ， 8 phy mec 
Ne, 面 也 可 以 及 时 将 意见 
反映 给 有 关 部 门 ， 使 其 做 出 适当 的 调整 。 

3， 人 员 推销 的 作用 < 

人 员 推销 作为 一 种 与 sneak 其 主要 作用 如 下 所 述 。 

1) 引导 和 影响 消费 ， 更 好 地 满足 消 

消费 者 一 般 是 在 接受 ZT AMAR IR v 商品 知识 以 后 才 接受 产品 的 ， 推 销 人 员 
要 在 推销 活动 中 起 到 传递 这 些 信息 引导 购买 和 消费 的 

2) 实现 社会 再 生产 < Lae 

推销 作为 连接 生产 miee xR ER 能 促进 社会 再 生产 
的 实现 和 不 煌 进行 

3) 推动 社会 经 济 发 民 we > 

mente 展 的 重要 推动 力 ,花市 场 经 济 下 ， 社 会 经 济 的 繁荣 与 发 展 取决 于 市 
场 供求 矛盾 的 解 痰 。 通 过 推销 ， 解 决 了 商品 供求 的 数量 、 结 构 、 时 间 和 空间 上 的 矛盾 ， 引 
导 企业 进行 合理 的 生产 ， 使 社会 资源 得 到 合理 的 利用 ， 使 人 们 的 需求 不 断 得 到 满足 ， 从 而 
使 社会 经 济 处 于 良性 的 循环 发 展 状态 。 

4) 实现 产品 的 价值 

产品 的 价值 需要 在 市 场 上 通过 交换 来 实现 ， 通 过 推销 ， 可 以 使 顾客 认识 到 商品 的 效用 ， 
实现 商品 从 生产 领域 向 消费 领域 的 转移 , 从 而 实现 商品 的 价值 , 使 企业 再 生产 得 以 顺利 进行 。 

5) 优化 产品 ， 增 强 企业 的 竞争 力 

通过 推销 ， 推 销 人 员 可 以 了 解 顾客 的 需求 现状 和 趋势 ， 了 解 竞争 对 手 的 产品 优势 ， 促 
使 企业 调整 产品 结构 ， 增 强 产品 的 市 场 适应 能 力 和 竞争 能 

6) 提高 企业 的 经 济 效益 

通过 推销 ， 可 以 不 上 提高 推销 人 员 的 于 6 和 工作 水 平 ， 减 少 产品 的 积压 和 推销 费 
加 速 资金 周转 ， 减 少 贷款 损失 ， 直 接 提高 企业 的 经 济 效益 。 

Berton aes 

推销 人 员 的 形象 是 企业 形象 的 直接 反映 ， 推 销 是 塑造 企业 形象 的 重要 窗口 。 推 销 人 员 
在 与 广泛 的 顾客 的 接近 和 推销 过 程 中 ， 可 以 扩大 企业 的 影响 ， 在 社会 公众 心目 中 树立 起 良 
好 的 企业 形象 
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8) 有 利于 企业 正确 决策 

企业 决策 的 正确 性 取决 于 信息 是 否 充分 、 及 时 、 正 确 和 有 效 ， 推 销 人 员 可 以 得 到 市 场 
的 一 手 资 料 和 信息 ， 可 以 为 企业 的 各 种 生产 经 营 决 策 提供 可 靠 的 信息 。 
10.3.2 人员 推销 的 方式 与 步 又 

1. 人 员 推 销 的 方式 


企业 在 组 织 推销 活动 时 ， 必 须 合理 地 安排 布置 推销 人 员 ， 使 之 能 在 适当 的 时 间 ， 以 适 
当 的 方式 ， 访 问 适当 的 顾客 。 因 此 ， 企 业 在 确定 推销 人 员 接触 顾客 的 方式 时 ， 应 根据 具体 
情况 而 定 ， 一 般 有 以 下 几 种 方式 可 供 选 择 。 

(1) 一 对 一 的 推销 。 这 种 方式 就 是 由 一 名 推销 人 员 与 一 位 顾客 进行 面对面 、 单 对 单 的 
洽谈 。 Ja 

(2) 一 组 对 一 组 的 推销 。 CS 人 员 、 技 术 人 员 、 销 
售 人 员 构 成 的 小 组 ) 向 一 组 顾客 介绍 产品 。 \X 

(3) 一 个 对 一 组 的 推销 。 这 种 方式 就 是 员 向 一 组 顾客 介绍 产品 。 

(4) 推销 会 议 。 这 种 方式 就 是 通过 召开 会 Ce 

(5) 推销 讲座 。 这 种 方式 就 是 a, 清关 新 产品 、 新 技术 的 讲座 ， 使 顾客 对 
企业 了 解 ， 增 强 他 们 的 购买 信心 。 


2， 人 员 推 销 策略 

































































(1) BRONSON. WRES ee E A 同 顾客 进行 试探 性 
Ce aM HERI ENI I A MT 
促使 顾客 购买 产品 

(2) 针对 E 有 针对 
性 地 根据 顾客 的 需求 进行 宣传 介绍 和 劝 购 的 

O 诱导 性 策略 。 诱 导 性 策略 是 指 推销 人 员 从 顾客 的 角度 分 析 产 品 能 给 顾客 带 来 的 利 
益 和 好 处 ， 当 好 顾客 的 参谋 ， 诱 导 顾 客 需求 并 满足 顾客 需要 的 策略 。 

(4) 公式 性 策略 。 公 式 性 策略 是 指 推销 人 员 用 公式 化 的 语言 ， 指 导 和 吸引 顾客 购买 产 
品 的 策略 。 


3， 人 员 推 销 的 步骤 


1) 详细 阐明 推销 内 容 以 及 谁 最 有 可 能 购买 

市 场 营销 学 认为 ， 推 销 内 容 不 仅仅 是 产品 的 物理 性 质 ， 也 不 仅仅 是 产品 或 服务 的 特点 ， 
即 在 市 场 上 的 竞争 优势 ， 甚 至 不 仅仅 是 顾客 购买 了 产品 或 服务 之 后 所 享受 的 利益 ， 还 必须 解 
释 产品 或 服务 的 概念 、 思 路 、 系 统 以 及 系统 内 要 素 间 的 关系 。 

在 对 推销 的 内 容 是 什么 以 及 它 如 何 适 应 市 场 有 了 明确 的 概念 后 ， 必 须 确 定 谁 将 购买 ， 
谁 将 是 最 有 可 能 的 潜在 买主 。 依照 推销 内 容 的 不 同 ， 人 
描述 出 自己 心目 中 的 理想 顾客 ， 他 们 是 谁 ? 从 你 手中 购买 的 频率 是 多 少 ? 是 什么 促成 你 对 
他 们 的 推销 ? 他 们 的 消费 能 力 有 多 大 ? 是 什么 使 他 们 成 为 你 最 好 的 顾客 ?对 这 些 问 题 描绘 
得 越 细致 ， 找 出 的 答案 越 精 确 ， 对 未 来 的 潜在 顾客 的 寻找 越 有 利 。 
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2) 确定 新 顾客 数量 以 及 何 时 需要 他 们 

要 推断 出 自己 需要 多 少 新 客户 ， 要 回答 以 下 问题 。 

(1) 从 现在 起 ， 以 后 相当 一 段 时 间 内 自己 想 赚 多 少 钱 ? 

(2) 赚 那 么 多 钱 必须 推销 多 少 产品 或 服务 ? 

(3) 自己 有 能 力 联系 那么 多 数量 的 顾客 吗 ? 假如 不 能 ， 能 联系 多 少 ? 

O 这 个 数量 中 有 多 少 能 够 通过 正常 的 业务 渠道 达到 ?从 预期 数量 中 减 去 这 个 数字 ， 
剩余 的 客户 数量 是 为 了 获得 预期 收入 必须 创造 新 顾客 的 数目 ， 这 些 数量 的 客户 必须 由 自己 
独自 寻找 。 

(5) 基于 当前 的 正常 情况 ， 要 获得 这 么 多 新 的 生意 必须 访问 多 少 目标 顾客 ? 这 是 自己 
必须 寻找 到 并 且 与 之 联系 的 新 的 目标 顾客 的 数目 。 

oo e 

3) June PRET ERRE, WN, A 

推销 人 员 必须 花 时 间 去 寻找 和 积累 一 Bee Saas 4 何 时 顾 
AN RAS ABN AAT i IENA sn AE DATA A. BiM 























目标 顾客 从 实际 生活 中 找 出 来 ， AN aaa 
4) 从 潜在 顾客 中 筛选 出 目标 顾客 
E 这 纯 属 
实际 上 ee 有 可 能 购买 的 潜在 客户 ， 但 是 并 不 能 保证 他 
De 购买 。 所以， 必须 对 大 ee 
定 了 潜在 顾客 名 单 的 一 ann o ey 
Prices = 品 的 顾客 ， 将 他 们 从 名 中 剔除 ， E 
且 对 他 们 进行 推销 。 
5) 访问 目标 顾客 并 庙 ENE. t 
Rb EER Py At EME EA, Ra. W ORRE, to 
良好 关系 、 成 奖 等 全体 步骤 。 每 一 步 又 有 自己 的 特点 、 操 作 程 序 及 推销 技巧 。 总 之 ， 这 一 
步 是 推销 人 员 在 确定 目标 顾客 后 ， 按 照 访问 目标 对 顾客 进行 走访 ， 从 中 了 解 顾客 的 行为 反 
应 ,适当 的 时 候 帮助 顾客 解决 消费 中 的 疑难 问题 ， 提 供 满足 需要 的 购买 机 会 的 过 程 。 
6) 售后 工作 
售后 工作 是 保证 顾客 满意 的 重要 方面 ， 让 顾客 继续 订货 、 建 立 长 期 业务 关系 的 必 不 可 
少 的 一 步 。 推 销 人 员 应 该 确保 交 货 时 间 与 其 他 购买 条 件 的 严格 实现 ， 准 备 回访 ， 及 时 提供 
指导 与 服务 等 。 


10.3.3 人 员 推 销 的 组 织 与 管理 
1. 人员 推 销 的 组 织 结构 


人 员 推 销 规模 、 区 域 的 确定 为 组 织 结构 的 选择 黄 定 了 基础 。 人 员 推 销 的 组 织 结构 主要 
有 以 下 4 种 。 

(1) 产品 结构 式 ， 即 按 产品 分 类 进行 组 织 。 对 于 那些 产品 品种 繁多 、 技 术 比 较 复 杂 、 
市 场 差 异 较 大 的 企业 ， 可 按 产品 的 性 质 分 类 ， 每 位 推销 人 员 负 责 推销 某 几 种 或 是 某 几 类 产 
品 。 其 主要 优点 是 有 利于 实行 销售 业务 专业 化 ， 有 利于 推销 人 员 熟 悉 产 品 ， 有 利于 销售 人 
员 对 顾客 提供 高 质量 的 服务 ， 从 而 促进 企业 的 产品 销售 ， 其 不 足 之 处 是 对 掌握 区 域 性 的 市 
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场 行情 不 利 。 


(2) 区 域 结构 式 ， 即 按 产 品 的 销售 区 域 进 行 组 织 ， 企 业 的 某 一 位 推销 人 员 负 责 某 一 区 
域 的 产品 销售 工作 。 其 主要 优点 是 有 利于 掌握 这 一 地 区 的 顾客 情况 和 市 场 动态 ， 可 以 节省 
产品 销售 费用 。 其 不 足 之 处 在 于 ， 只 适合 那些 产品 品种 单一 、 市 场 相似 程度 较 高 的 企业 。 

(3) 顾客 结构 式 ， 即 按照 顾客 分 类 进行 组 织 ， 企 业 的 每 一 位 推销 人 员 负 责 向 一 定 的 顾 
客 销售 产品 。 这 种 组 织 结构 又 有 多 种 形式 ， 如 按 顾客 对 象 的 性 质 组 织 、 按 企业 的 规模 组 织 、 
按 销售 渠道 组 织 等 。 其 主要 优点 是 有 利于 加 强 对 顾客 的 了 解 ， 有 利于 建立 稳定 的 顾客 队伍 ， 
同时 能 较 好 地 、 有 针对 性 地 满足 顾客 的 需要 ; 其 不 足 之 处 是 ， 如 果 顾 客 区 域 过 于 分 散 、 销 



























































售 路 线 过 长 会 相应 地 增加 销售 费 








(4) 综合 式 ， 即 按 综合 需要 过 行 组 织 。 当 企业 处 于 产品 品种 多 、 顾 客 复杂 、 市 场 分 散 
的 情况 时 ， 可 以 将 以 上 几 种 组 织 结构 形式 有 机 地 结合 起 来 ， 如 区 域 产品 混合 式 、 产 品 顾客 
混合 式 、 顾 客 区 域 混合 式 等 。 gegen a Coping 
































Bis LAER A DURE HeBCSE Ae. BI, ERE BRE 
2， 对 推销 人 员 的 管理 , 六 
1) 推销 人 员 的 要 求 


(1) 道德 品质 方面 ， 要 求 推销 人 员 遵 纪 NA as, 有 良好 的 敬业 精神 。 
(2) 文化 知识 方面 ， aia sp 营销 学 等 方面 的 知识 ， 特 别 是 经 济 学 、 心 
mgm 


学 等 方面 的 知识 。 X 
(3) 业务 技能 方面 ， SORA AR PBK AeA Bk ie 品 的 有 关 情 况 ， 
熟练 掌握 所 推销 产品 的 有 关 技 术 指标 和 实际 的 安装 作 及 使 用 方法 ， 并 对 市 





ah 
场 上 同类 竞争 产品 的 情 帝 了 如 指 党 。 X 【拓展 期刊 】 
RR, LUUL A RUE 


(4) AREMA IT HERA ERER 
掌握 有 关 推销 洽谈 和 CE HSS TERS 


这 种 组 织 结构 。 





并 能 


(5) 身体 素质 方面 ， 要 求 推销 人 员 有 良好 的 体质 和 健康 的 身体 ， 能 够 适应 各 种 恶劣 的 


推销 条 件 。 
2) 确定 推销 人 员 的 数量 


推销 人 员 的 数量 与 销售 额 之 间 存 在 相关 关系 ， 一 般 来 说 ， 推 销 人 员 增 加 会 使 企业 销售 
额 得 以 增加 ， 但 销售 额 的 增加 并 不 随 着 销售 人 员 的 增加 而 成 比例 增加 。 销 售 人 员 的 数量 确 























定 ， 一 般 采 用 以 下 两 种 办 法 。 





(1) 工作 量 法 ， 是 指 根据 企业 的 销售 工作 量 来 决定 推销 人 员 的 数量 ， 其 计算 公式 为 





s- G+OWL 
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式 中 ，5 为 销售 人 员 数 ;Ci 为 现 有 顾客 的 数量 ，C; 为 潜在 顾客 的 数量 ;F 为 平均 每 年 访问 





顾客 ( 现 有 和 潜在 ) 的 次 数 ; 工 为 每 次 访问 的 平均 时 间 ( 以 小 时 计 ); T 为 每 位 推销 人 员 
销 的 有 效 工作 时 间 ( 以 小 时 计 )。 

















于 推 


如 果 对 现 有 顾客 与 潜在 顾客 每 年 访问 的 次 数 和 每 一 次 访问 平均 所 需要 的 时 间 不 相同 ， 























Vi All 成 表 示 对 现 有 顾客 和 潜在 顾客 每 年 访问 的 次 数 ，Li 和 工分 别 表示 对 现 有 顾客 和 





denen 问 平均 所 需要 的 时 间 ， 则 上 述 计算 公式 改 为 
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Sg CHL + CPL 
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(2) 增 量 法 ， 是 指 随 着 销售 地 区 的 扩大 或 销售 量 的 增加 而 逐步 增加 推销 人 员 数 量 。 但 
这 种 增加 并 不 是 按 直线 关系 ， 而 应 根据 企业 的 实际 情况 决定 。 这 种 方法 适用 于 原 有 销售 力 
量 比较 薄弱 ， 而 销售 地 区 和 销售 量 日 益 增加 ， 需 要 不 断 增加 销售 力量 的 情况 。 

3) 推销 人 员 的 培训 

在 选 聘 工作 结束 之 后 和 新 推销 人 员 上 岗 之 前 ， 必 须 进 行 系统 的 培训 ， 使 其 具备 本 企业 
产品 销售 的 基本 知识 和 技能 ， 尽 快 熟 悉 和 掌握 推销 工作 。 培 训 内 容 要 根据 企业 市 场 营销 策 
咯 的 特点 和 学 员 的 实际 来 确定 。 一 般 来 说 ， 培 训 包括 以 下 几 个 方面 内 容 。 

O 职责 与 任务 。 进 行 职业 道德 的 培训 ， 提 高 觉悟 ， 树 立 远大 的 理想 和 坚定 的 信念 
增强 使 命 感 和 责任 感 。 

(2) 企业 情况 。 包 括 企 业 的 发 展 历史 、 经 营 方针 和 各 项 策略 < 组织 机 构 和 人 事 制度 、 
经 营 现状 和 利润 目标 及 长 远 发 展 规划 等 ， 使 推销 人 员 了 解 企业 耐 效 ， 以 激励 他 们 更 好 地 为 
企业 发 展 服务 。 < 
G 产品 知识 。 讲 解 产 品 的 制造 过 程 、 质 量 、 寺 六 稳 能 知 主 要 特点 ， 产 品 的 途 和 使 
方法 等 。 只 有 全 面 掌握 这 些 知识 ， 才 能 向 顾客 准确 地 宣传 本 企业 的 产品 ， 回 答 顾客 疑问 
有 说 服 力 地 劝说 客户 购买 。 VAN 
及 其 需要 、 购 买 动机 和 购买 习惯 ， 客 户 的 
也 区 分 布 和 经 济 收入 情况 及 市 场 竞争 获 况 ,只 有 让 他 们 掌握 这 些 情况 ， 才 能 保持 同 老 客户 
的 关系 ， 并 积极 寻找 新 客户 ， 提 高 推销 效率 。 2 
(5) 推销 技巧。 对 新 入 隘 的 推销 人 员 要 进行 推销 理论 和 推销 技巧 的 培训 。 其 主要 内 容 
包括 如 何 制 订 销 售 计划 六 如何 分 析 顾客 心理 ， 如 何 访问 潜在 的 顾客 ， 如 何 运用 语言 艺术 和 
人 际 交 往 技 巧 ， 如 何 处 理 顾 客 争 议 ， 如 何 听取 质 客 意见 和 收集 市 场 信息 等 

4) 推销 人 员 报 酬 的 确定 ey 

推销 人 员 的 工作 具有 很 大 的 独立 性 、 流 动 性 和 自主 性 ， 他 们 同 其 他 部 门 工作 人 员 的 工 
作 有 很 大 差别 因而， 其 报 柄 制度 也 要 有 别 于 其 他 部 门 。 一 般 来 说 ， 推 销 人 员 报 酬 的 确定 
采用 以 下 几 种 形式 。 

(1) 固定 工资 制 。 即 无 论 推销 人 员 的 业绩 如 何 ， 都 按照 固定 的 工资 标准 支付 报酬 。 这 
种 报酬 形式 使 业绩 和 所 得 脱节 ， 不 易 调动 和 发 挥 推销 人 员 的 积极 性 ， 目 前 企业 采用 较 少 。 

(2) 分 成 制 。 就 是 从 销售 额 中 提取 一 定 比例 作为 推销 人 员 的 报酬 ， 能 把 推销 人 员 的 业 
务 成 绩 和 收入 紧密 结合 起 来 ， 鼓 励 推销 人 员 努 力 工作 ， 不 断 提 高 销售 量 。 采 取 这 种 方法 时 
可 将 推销 人 员 在 推销 过 程 中 的 各 种 费用 均 计 入 分 成 部 分 ， 也 可 实行 费用 包干 ， 然 后 按 净 收 
入 分 成 等 。 

G) 混合 制 。 多 数 企业 为 兼顾 企业 、 个 人 利益 ， 常 采用 基本 工资 加 分 成 的 报酬 制度 作 
为 对 推销 人 员 的 报酬 方式 。 

在 实际 中 ， 企 业 应 注意 合理 确定 分 成 标准 、 比 例 ， 然 后 根据 推销 人 员 的 具体 情况 选择 
合适 的 报酬 方式 。 

5) 对 推销 人 员 的 考核 

推销 人 员 的 工作 流动 性 、 变 化 性 较 大 ， 对 其 工作 的 考核 也 较 复杂 。 一 般 对 推销 人 员 的 
绩效 考核 采用 多 种 方式 、 多 个 指标 的 综合 考核 。 考 核 推销 人 员 的 基本 方式 有 工作 报告 制度 
和 成 绩 比较 制度 两 种 。 通 过 定期 、 文 字 性 的 工作 报告 ， 管 理 部 门 能 了 解 推销 人 员 的 业务 进 
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展 状况 、 访 问 次 数 、 拜 访 新 客户 的 数量 、 推 销 额 等 ， 同 时 ， 也 可 了 解 市 场 信息 、 顾 客 特点 、 
竞争 状况 等 ， 为 考核 推销 人 员 、 评 估 推 销 业绩 等 提供 一 些 客观 依据 。 成 绩 比 较 则 是 将 推销 
人 员 的 业绩 进行 相互 比较 ， 根 据 每 个 人 的 定额 、 以 往 业 绩 、 所 负责 地 区 等 对 推销 人 员 的 绩 
效 加 以 评价 ， 具 体 的 评价 指标 可 参考 如 下 。 

(1) 推销 定额 完成 率 =( 实 际 销售 额 /推销 定额 )x100%。 

(2) 访问 次 数 完成 率 =( 实 际 访问 次 数 /计划 访问 次 数 )x100%。 

G) 新 顾客 销售 率 =( 新 顾客 销售 额 /总 销售 额 )x100%。 

(4) 新 顾客 访问 率 =( 对 新 客户 的 访问 时 间 / 总 访问 时 间 )x100%。 

此 外 ， 企 业 还 可 通过 用 户 反映 等 途径 来 考核 推销 人 员 ， 将 各 种 指标 加 以 综合 ， 对 推销 
人 员 的 绩效 做 出 较为 客观 、 公 正 的 评价 。 
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10.4.1 营业 推广 的 概念 与 作用 AT 
1， 营 业 推广 的 概念 AAE 


BENAT AEREE SR OBE E 
作用 的 促销 措施 。 当 然 ， 营 业 推广 的 最 炊具 的 还 是 为 了 实现 企业 的 营销 目标 。 营 业 推广 实 
际 上 是 企业 让 利于 购买 者 ， 可 以 全 人 , 千 宣 人 的 效果 得 到 人 办 的 增强 ， 破 未 消 红 者 对 其 他 企 
业 产 品 的 品牌 忠诚 度 ， 从 而 达到 本 企业 产品 销售 的 目的 2 一 

同 其 他 的 促销 方式 不 同 ， 宫 业 推广 多用 于 一 定时 期、 一 定 任务 的 短期 特别 促销 ， 具 有 
相互 矛盾 的 特点 。 ， 个 一 ee 

D 促销 强烈 之 人， ey 

营业 推广 的 许 方式 ， 对 消费 者 和 刘 河 商 具 有 相当 大 的 吸引 力 。 特 别 是 对 那些 想 买 价 
格 低廉 的 商品 的 消费 者 更 具有 特殊 的 吸引 作用 。 因 为 营业 推广 给 消费 者 提供 了 一 个 特殊 的 
购买 机 会 ， 使 其 有 一 种 机 不 可 失 的 紧迫 感 ， 促 使 其 当机立断 ， 马 上 购买 。 因 此 ， 营 业 推广 
能 够 很 快 收 到 成 效 。 
2) 贬低 商品 
于 营业 推广 的 许多 做 法 示 出 了 销售 者 急于 出 售 商品 的 意图 ， 因 此 ， 有 时 会 降低 商品 的 
身价 。 如 果 频 繁 使 用 或 使 用 不 当 , 会 使 消费 者 怀疑 商品 的 质量 有 问题 , 或 价格 定 得 不 合理 等 。 

3) 非 正规 性 和 非 经 常 性 

营业 推广 是 促销 组 合 中 其 他 促销 方式 的 补充 措施 , 任何 企业 都 不 能 仅 靠 营 业 推广 生存 ， 
办 其 只 具有 暂时 而 特殊 的 促销 作用 。 

营业 推广 在 近 些 年 得 到 了 迅速 发 展 , 特别 是 在 消费 者 市 场 ,营业 推广 的 发 展 尤为 迅猛 。 
这 既 有 企业 内 部 因素 的 影响 ， 也 有 外 部 环境 因素 的 作用 。 


2. 营业 推广 的 作用 


营业 推广 作为 促销 的 主要 方式 之 一 ， 有 不 同 于 其 他 促销 方式 的 作用 。 
(1) 刺激 购买 行为 ， 在 短期 内 达成 交易 。 当 消费 者 对 市 场 上 的 产品 没有 足够 的 了 解 并 
做 出 积极 反应 时 ， 通 过 营业 推广 的 促销 措施 ， 如 赠送 或 发 放 优惠 券 等 ， 能 够 引起 消费 者 的 
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兴趣 ， 并 刺激 其 购买 行为 ， 在 短期 内 促成 交易 。 
(2) 向 消费 者 提供 特殊 的 优惠 条 件 ， 有 效 地 抵御 和 击败 竞争 者 。 当 竞争 者 大 规模 地 发 
起 促销 活动 时 ， 营 业 推 广 是 在 市 场 竞争 中 抵御 和 反击 竞争 者 的 有 效 利器 ， 如 减 价 、 试 用 等 ， 
E 够 增强 企业 经 营 的 同类 产品 对 顾客 的 吸引 力 ， 从 而 稳定 和 扩大 自己 的 消费 群 ， 抵 御 竞 争 
者 的 介入 。 
(3) 与 中 间 商 保持 良好 的 业务 关系 。 制 造 商 常常 通过 营业 推广 的 一 些 形式 ， 如 折扣 、 馈 
赠 等 鼓励 中 间 商 更 多 地 购买 ， 同 厂商 保持 稳定 的 业务 关系 ， 从 而 有 利于 双方 的 中 长 期 合作 。 
(4) 吸引 和 鼓励 推销 员 努 力 推销 本 企业 的 产品 ， 创 造 推销 佳绩 


10.4.2 ”营业 推广 决策 














1. 营业 推广 的 目标 


营业 推广 的 目标 主要 由 企业 的 营销 目标 决定 ， Ran 

1) 以 消费 者 为 目标 的 推广 

Lt 
pa RH 

2) 以 中 间 商 为 目标 的 推广 

ep 业 产 品 ， 提 高 产品 库存 量 ， 打 击 况 
争 品牌 ， 增 强 中 间 商 的 品牌 忠诚 i 

3) 以 推销 人 员 为 目标 的 推广 、 

ey ee 刺激 其 去 寻找 更 多 的 潜在 顾 
客 ， cue a oe Nea 

x \” 


2， 营 业 推广 AR x > 


D 针对 消费 者 的 营业 推广 f? 

(1) 赠送 或 试用 。 通 过 向 消费 者 赠送 小 包装 的 新 产品 或 附 赠 其 他 便宜 的 商品 ， 来 介绍 
产品 的 性 能 、 特 点 、 功 效 或 企业 的 有 关 信 息 ， 既 可 以 使 顾客 得 到 实惠 ， 又 可 以 刺激 顾客 的 
购买 行为 。 赠 送 的 渠道 灵活 多 样 ， 主 要 有 在 特定 的 时 间或 地 点 向 目标 市 场 的 顾客 无 条 件 赠 
送 、 随 货 赠送 、 批 量 购买 赠送 、 随 货 中 燃 赠送 。 


G sm ici 
“西铁城 ” 表 的 营业 推广 


以 石英 技术 闻名 于 世 的 “西铁城 ”手表 早先 并 不 畅销 。 为 摆脱 灌 销 局 面 ， 生 产 厂家 在 报纸 上 发 出 一 条 
消息 ， 说 有 一 架 飞机 将 于 某 时 在 某 地 抛 下 若干 手表 ， 谁 捡 归 谁 。 人 们 纷纷 聚 于 某 地 等 候 ， 发 现 从 百 米 高 空 
抛 下 的 “西铁城 ”手表 走时 正常 ， 无 一 只 摔 坏 ， 便 惊叹 不 已 ， 奔 走 相 告 ， 各 媒体 也 争 相 报 道 . “西铁城 ” 
手表 也 因此 名 声 大 振 ， 销 路 大 畅 . 


(2) 发 放 优惠 券 产 品 。 推 销 人 员 事 先 通过 多 种 方式 将 优惠 券 发 放 到 消费 者 手中 ， 持 有 
此 优惠 券 的 消费 者 在 购买 本 企业 的 商品 时 ， 可 以 得 到 一 定 的 价格 折扣 。 其 实 这 种 方式 的 本 
质 是 减 价 ， 但 比 减 价 要 灵活 。 减 价 给 人 以 处 理 、 产 品 滞销 的 感觉 ， 而 且 减 价 后 就 难以 再 提 














第 10 章 促销 策略 | | 
-一 |1227 
t 而 发 放 优惠 券 ， 得 到 优惠 券 的 人 有 一 种 优越 感 ， 因 为 不 是 人 人 都 可 以 得 到 优惠 券 ， 而 

只 要 不 发 优惠 券 ， 价 格 就 可 以 又 提 上 来 。 

O 赠 券 或 印花 。 当 消费 者 购买 某 一 商品 时 ， 企 业 给 予 一 定 张 数 的 交易 赠 券 或 印花 ， 
购买 者 将 赠 券 或 印花 积累 到 一 定数 额 时 ， 可 到 指定 地 点 换取 赠品 。 该 方式 特别 适合 于 购买 
频率 较 高 的 商品 。 

(4) 有 奖 销售 。 有 奖 销售 形式 多 样 ， 如 发 放 奖 券 、 赠 送 奖品 等 ， 现 为 很 多 企业 所 采用 。 
但 企业 应 本 着 诚信 、 透 明 的 原则 进行 ， 不 能 欺骗 消费 者 。 

(5) 折扣 或 减 价 。 即 明码 折扣 与 减 价 。 

(6) 提供 信用 。 常 发 生 在 消费 信贷 的 销售 活动 中 ， 一 般 采 取 肉 销 、 分 期 付款 等 形式 。 

D 商品 展销 。 通 过 展销 会 的 形式 ， 使 消费 者 了 解 商品 ， 增 加 销售 的 机 会 。 常 用 的 商 
en 
为 龙头 的 “名 优 产品 展销 ” 为 新 产品 打开 销路 的 “新 产品 展 

(8) 现场 演示 。“ 耳 听 为 虚 ， 眼 见 为 实 ”， Zt i ie a 使 顾客 
SAREN ME D ea 

(9) “俱乐部” 制 或 “ 金 卡 ” 制 。“ 俱 乐 部 ” 制 是 ne 定数 量 的 会 费 给 组 织 者 
后 , 即 可 享受 到 多 种 价格 服务 优惠 的 促销 方式 fra) 是 指 顾客 交纳 一 定数 量 的 现金 后 
即 可 取得 有 期 限 的 “ 金 卡 ”从 而 可 享受 价格 折扣 的 促销 方式 。 

2) 针对 中 间 商 的 营业 推广 

制造 商 策划 与 掀起 的 促销 活 E ATN 参与 和 支持 ， 是 难以 取得 促 
re 给 也 价 和 折扣 ， 主 要 是 数量 折扣 ; 或 者 
是 当中 间 商 的 订货 达到 一 定性 量 之 后 ， 就 免费 赠 分 产 Shs 为 中 间 商 培训 推销 人 员 、 
维修 服务 人 员 ， 使 中 间 商 能 更 好 地 向 顾客 示范 ear 提高 产品 售后 服务 质量 ， 对 于 有 
效 地 促进 中 间 商 的 营销 工作 ， 吸 引 顾 客 购买 生产 企业 的 产品 具有 积极 的 作用 。 

针对 以 上 的 推广 目标 ， 有 以 下 几 种 NENS., 

(1) 购买 拆 让 > 这 是 最 有 代表 性 的 一 类 方法 。 具 体形 式 有 ， 批量 折扣 、 季 节 折扣 、 现 
金 折扣 等 ， 以 鼓励 经 销 商 多 购 、 付 现金 和 非 季节 性 进货 。 
De See ee es eee ee 
经 销 新 产品 津贴 ， 以 鼓励 经 销 商 开展 促销 活动 和 积极 经 销 本 企业 的 产品 及 新 产品 

(3) 经 销 间 赛 。 组织 所 有 的 经 销 本 企业 产品 的 中 间 商 进行 销售 训 讨 ， 对 销售 业绩 较 
P 间 商 给 予 某 种 形式 的 奖励 。 

(4) 代销 。 代 销 是 指 中 间 商 受 生产 厂家 的 委托 ， 代 其 销售 商品 ， 中 间 商 不 必 付 款 买 下 
商品 ， 而 是 根据 销售 额 来 收取 佣金 ， 商 品 要 是 销 不 出 去 ， 则 将 其 返还 生产 厂家 。 代 销 可 以 
解决 中 间 商 资金 不 足 的 困难 ， 还 可 以 避免 销售 不 利 的 风险 ， 因 此 很 受 中 间 商 的 欢迎 。 

3) 针对 推销 人 员 的 营业 推广 

企业 可 以 通过 推销 竞赛 、 推 销 红利 、 推 销 回扣 等 方式 来 奖励 推销 人 员 ， 鼓 励 他 们 把 企 
业 的 各 种 产品 推荐 给 消费 者 ， 并 积极 地 开拓 潜在 市 场 。 以 下 是 几 种 具体 方法 。 

(1) 红利 提成 或 超额 提成 。 具 体 做 法 有 ，Q@ 从 企业 的 销售 利润 中 提取 一 定 比例 的 金额 
作为 奖励 发 给 推销 人 员 ，@@ 推 销 人 员 按 销售 利润 的 多 少 提取 一 定 比例 的 金额 ， 销 售 利润 越 
大 ， 提 取 的 百分率 越 大 。 

(2) 开展 推销 竞赛 。 推 销 竞赛 的 内 容 包括 推销 数额 、 推 销 费用 、 市 场 渗透 、 推 销 服务 
等 。 规 定 奖励 的 级 别 、 比 例 与 奖金 ( 品 ) 的 数额 ， 用 以 鼓励 推销 人 员 。 对 成 绩优 异 、 贡 献 突 
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现金 、 旅 游 、 奖 品 、 休 假 、 提 级 晋升 、 精 神 奖励 等 。 


(3) 特别 推销 金 。 企 业 给 予 推销 人 员 一 定 的 金钱 产品 ， 以 鼓励 其 努力 工作 。 
3. 企业 进行 营业 推广 时 应 考虑 的 因素 











营业 


因素 主要 有 








1) 市 场 类 型 





在 不 同 
员 的 推广 
应 要 求 。 


广 的 形式 多 种 多 样 ， 各 有 其 使 用 的 范围 和 条 件 。 企 业 进 行营 业 推 广 时 应 考虑 的 
以 下 几 点 。 


类 型 的 目标 市 场 ， 营 业 推 广 的 目的 各 不 相同 ， 如 对 消费 者 、 中 间 商 、 推 销 人 
有 不 同 的 目的 和 方式 。 企 业 在 选择 营业 推广 时 必须 适应 市 场 类 型 的 特点 及 相 


2) 营业 推广 的 对 象 
各 种 营业 推广 的 手段 对 不 同 对 象 的 作用 是 有 很 大 差别 的 ， 要 区 分 对 象 ， 灵 活 对 待 。 营 


业 推 广 对 那 
度 高 的 、 已 





些 随 意 型 的 消费 者 、 E sas bg 但 对 于 品牌 忠诚 
养 成 固定 习惯 的 消费 者 作用 不 大 ， 企 业 要 在 3 择 时 区 别 对 待 。 





3) 营业 推广 的 媒介 区 


企业 必 
在 购买 商品 
以 通过 本 厂 
装 里 ， 只 能 
费 者 ， 但 费 
围 有 限 。 这 


营业 推 


如 果 时 间 太 1 








Ae Att, 
避免 草草 收 














般 
企业 也 会 安 


协调 一 致 ， 














须 考虑 通过 最 佳 途径 来 实施 营业 推 访 ; 物 如 打算 给 消费 者 发 放 优惠 券 ， 既 可 
ERAR, ANUMERA NAAN, MAIN Se ET 
RTIRA BE REHASH 在 购买 商品 时 当场 分 发 或 放 在 商品 的 内 包 
到 这 现实 的 买主 手 里 ， 但 费用 较 省 ， 附 在 报刊 广告 中 邮寄 ， 可 以 吸引 潜在 的 消 
用 较 高 ， 让 职工 分 发 六 得 到 者 有 优越 感 ， 愿 意 询 现 ， 费 用 也 较 省 ， 但 得 到 的 范 
就 要 求 企业 根据 柑 人 的 普及 程度 和 费用 支出 如 以 权衡 ， 选 择 最 佳 媒 介 。 








4) 营业 推广 的 期 限 X 


广 的 持续 时 间 ee es 如 果 时 间 太 短 , 促销 效果 不 显著 ; 
长 、 会 给 消费 者 造成 一 种 误解 ; 以 为 这 不 过 是 一 种 变相 减 价 ， 而 使 其 失去 吸引 
实施 营业 推广 ， 要 选择 最 佳 的 持续 时 间 ， 既 要 有 “和 欲 购 从 速 ” 的 吸引 力 ， 又 要 
g 





5) 促销 时 机 的 选择 


品牌 经 理 制 订 年 度 促销 计划 , 事先 规划 一 年 内 的 促销 时 间 安 排 。 在 特殊 情况 下 ， 
排 临 时 的 促销 活动 。 促 销 时 机 的 安排 应 注意 使 生产 、 分 销 、 推 销 的 时 机 和 日 程 
从 而 使 各 部 门 通力 合作 。 





6) 促销 的 总 预算 


确定 促 


销 预 算 的 方法 主要 有 两 种 : 一 是 自 下 而 上 方式 ， 即 市 场 营销 人 员 根据 全 年 营业 推 





广 活动 的 内 容 、 运 用 的 促销 工具 及 相应 的 成 本 费用 来 确定 总 预算 。 一 项 特定 促销 活动 的 成 本 


等 于 管理 费 


























(如 印刷 费 、 邮 寄 费 、 促 销 费 ) 与 激励 成 本 (如 赠 奖 、 折 扣 ) 之 和 乘 以 交易 中 出 售 的 








预期 单位 数量 。 二 是 按 习 惯 比例 确定 各 项 促销 预算 占 总 预算 的 比率 。 在 不 同市 场 上 ， 不 同 品 


牌 商品 的 促 
响 。 经 营 多 


4. 和 营业 推广 的 基本 策略 





销 预 算 比率 是 不 同 的 ， 这 个 比率 还 会 受到 产品 生命 周期 和 竞争 者 促销 预算 的 影 
品牌 的 企业 应 将 其 营业 推广 预算 在 各 品牌 间 进行 协调 ， 以 取得 尽 可 能 大 的 效益 。 











营业 推广 的 基本 策略 包括 盈利 策略 、 有 限时 间 策 略 、 有 限 规模 策略 、 推 广 途 径 策 


略 等 。 
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1) 盈利 策略 
在 营业 推广 中 ， 不 论 是 减 价 还 是 赠送 都 是 为 了 获取 一 定 利润 ， 都 是 改变 乔 利 的 方法 。 
畅销 品 降价 是 为 了 薄利 多 销 ; 促销 品 减 价 、 赠 送 样品 是 以 赠送 代 广 告 ; 先 尝 是 为 了 后 买 等 。 
所 以 ， 在 确定 方案 时 应 掌握 好 界限 。 
2) 有 限时 间 策 略 
实行 各 种 营业 推广 方式 都 应 当 是 有 限 的 。 期 限 长 短 应 适度 ， 过 短 会 使 部 分 潜在 顾客 来 
不 及 接受 推广 的 好 处 ， 影 响 推 广 效 果 ; 过 长 又 使 顾客 不 以 为 然 ， 不 能 刺激 其 需求 ， 收 不 到 
预期 效果 。 
3) 有 限 规模 策略 
推广 规模 与 推广 费用 成 比例 ， 即 规模 越 大 ， 费 用 越 多 ， 但 有 时 刺激 规模 过 大 ， 不 一 定 
能 对 产品 销售 有 太 大 帮助 ， 甚 至 得 不 偿 失 。 因 此 ee 选择 适当 的 
推广 规模 ， 以 促使 销售 额 上 升 。 
4) 推广 途径 策略 
营业 推广 所 采取 的 途径 不 同 、 费 用 不 同 ， 达到 的 es 
一 张 优惠 券 ， 可 通过 包装 、 Ce GERE, 但 这 3 种 途径 的 普及 面 与 费 
日 都 不 相同 。 所 以 ， 在 制定 推广 方案 时 ， ， 针 对 目标 市 场 的 消费 者 ， 选 择 既 节 
省 费用 又 高 效 的 推广 途径 。 


mS 
5， 营 业 推 广 TN s 


站 

w poen e e 取 验 证 所 定 方案 是 否 合适 ， 能 否 
达到 预订 效果 等 。 一 般 的 测试 ee 

测试 通过 后 ， 人 在 业 还 应 制订 执行 计划 ,以 有 效 地 执行 推广 方案 并 进行 控制 。 执 行 计划 
中 要 包括 两 个 关键 的 时 间 因 素 ices aE 前 置 时 间 是 指 推出 方案 之 前 的 准备 
时 间 ， 这 段 时 间 的 江 作 包括 推广 的 设计 、 得 改 、 批 准 、 制 作 、 传 送 等 ， 后 延 时 间 是 指 从 营 
业 推广 活动 开始 到 推广 的 产品 95% 已 到 达 消费 者 手中 的 这 段 时 间 ， 其 间 进行 的 是 实际 的 扒 
广 运作 和 管理 。 


6， 营业 推广 评估 


为 了 改进 营业 推广 方法 ， 需 要 对 推广 方案 进行 评估 。 事 实 上 ， 很 多 企业 往往 会 忽视 这 
项 工作 。 制 造 商 对 营业 推广 进行 评估 时 ， 有 4 种 方法 。 

(1) 将 推广 之 前 、 推 广 期 间 和 推广 之 后 的 营业 情况 进行 比较 。 这 是 最 普通 的 一 种 方法 。 

(2) 对 那些 在 推广 时 购买 本 企业 产品 而 事后 又 转向 购买 其 他 品牌 商品 的 顾客 进行 调查 。 

(3) 如 果 企 业 还 需要 进一步 研究 ， 可 以 对 消费 者 进行 调查 ， 考 察 有 多 少 消费 者 还 记得 
这 次 营业 推广 活动 ， 他 们 的 做 法 如 何 ， 多 少 人 从 中 得 到 了 好 处 ， 以 及 这 次 推广 对 于 他 们 以 
后 选择 品牌 起 了 什么 作用 。 
(4) 企业 还 可 以 针对 营业 推广 的 作用 、 期 限 等 进行 细致 的 分 析 。 有 些 大 企业 在 有 选择 
的 地 区 之 内 ， 对 它们 在 全 国 范围 使 用 的 营业 推广 方法 逐一 进行 评判 ， 以 便 对 不 同 策略 的 效 
果 进 行 评 估 。 
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10.5 公共 关系 


10.51 公共 关系 的 概念 与 作用 
1, 公共 关系 的 概念 


公共 关系 (简称 公关 ) 是 企业 利用 传播 的 手段 ， 促 进 企业 与 公众 之 间 的 相互 了 解 ， 达 到 
相互 协调 ， 使 公众 与 企业 建立 良好 的 关系 ， 树 立 企业 良好 形象 ， 求 得 社会 公众 对 企业 的 理 
解 和 支持 ， 提 高 产品 和 企业 声望 的 一 系列 活动 的 总 称 。 


2. 公共 关系 的 内 容 s 


(1) 企业 公共 关系 是 指 企业 和 与 其 相关 的 社会 公众 的 相 万 as 
括 供应 商 、 中 间 商 、 消 费 者 、 竞 争 者 、 信 贷 机 构 、 保 险 机 构 ` 政府 部 门 、 新 闻 传媒 等 。 企 
业 不 是 孤立 的 经 济 组 织 ， 而 是 相互 联系 的 社会 大 家 庭 中 的 一 分 子 ， 每 时 每 刻 都 在 和 与 其 相 
ee A 
e e a 

(2) 企业 形象 是 企业 公共 关系 的 核 必 s 企业 公共 关系 的 一 切 措施 ， 都 是 围绕 着 建立 良 
好 的 企业 形象 来 进行 的 。 企 业 形象 一 般 征 指 社会 公众 对 企业 的 综合 评价 ， 表 明 企业 在 社会 
公众 心目 中 的 印象 和 价值 。 在 激烈 的 市 场 竞争 中 ， 一 旦 企 于 建立 了 良好 的 形象 ， 就 会 拥有 
不 凡 的 商 誉 ， 供 应 商 原意 提供 货源 ”甚至 肉 欠 货款 也 可 提供 ， 中 间 商 和 消费 者 愿意 购买 产 
品 ， 信 贷 机 构 和 投资 者 愿意 提供 资金 ， 企 业 也 容易 导 求 合作 伙伴 以 开拓 市 场 ， 从 而 使 企业 
在 竞争 中 占据 有 利 地 位 反之， 一旦 企业 在 公众 中 形成 不 良 形象 ， 则 会 逐步 被 市 场 淘汰 。 

(3) 企业 公共 关系 的 最 终 目 的 ， 是 促进 商品 销售 ， 提 高 市 场 占 有 率 。 从 表面 上 看 ， 企 
业 公 共 关系 仅 是 汶 了 建立 良好 的 形象 ， 与 其 他 促销 方式 相 比 ， 企 业 公共 关系 活动 的 促销 性 
似乎 不 存在 。 但 从 本 质 看 ， 企 业 作为 社会 经 济 生活 基本 的 经 济 组 织 形 式 ， 赢 利 性 是 其 基本 
特性 。 公 共 关系 的 最 终 目的 ， 无 疑 仍然 是 促进 商品 的 销售 。 正 因为 如 此 ， 公 共 关系 才 成 为 
促销 的 一 种 重要 方式 ， 只 不 过 它 是 一 种 特殊 的 促销 方式 。 通 过 企业 公共 关系 达成 促销 目的 ， 
首先 经 历 了 一 个 树立 企业 形象 的 环节 。 企 业 首先 推销 了 自身 ， 从 而 促进 自身 产品 的 销售 。 


3. 公共 关系 的 特点 


(1) 从 公共 关系 目标 看 ， 公 共 关 系 注重 长 期 效应 。 公 共 关 系 要 达到 的 目标 是 树立 企 
良好 的 社会 形象 ， 创 造 良好 的 社会 关系 环境 。 实 现 这 一 目标 并 不 强调 即刻 见效 ， 而 是 注重 
长 期 效应 。 企 业 通过 各 种 公共 关系 策略 的 运用 ， 能 树立 良好 的 产品 形象 和 厂 店 形象 ， 从 而 
能 长 时 间 地 促进 销售 ， 占 领 市 场 。 

D 从 公共 关系 对 象 看 ， 公 共 关 系 注重 双向 沟通 。 公 共 关 系 的 工作 对 象 是 各 种 社会 关 
系 ， 包 括 企业 内 部 和 外 部 公众 两 大 方面 。 它 是 全 方位 、 立 体 化 的 关系 网 络 ， 强 调 企业 与 公 
众 之 间 的 真情 传播 与 沟通 。 在 企业 内 部 和 外 部 的 各 种 关系 中 ， 如 果 有 一 种 关系 处 理 不 善 
就 可 能 带 来 许多 责难 和 纠葛 ; 如 果 处 理 得 当 ， 企 业 定 会 左右 逢 源 ， 获 得 良好 的 发 展 环境 。 

(3) 从 公共 关系 手段 看 ， 公 共 关 系 注重 间接 促销 。 公 共 关系 的 手段 是 有 效 的 信息 传播 ， 
而 这 种 信息 传播 并 不 是 直接 介绍 和 推销 商品 ， 而 是 通过 积极 参与 各 种 社会 活动 ， 宣 传 企业 
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营销 宗旨 以 联络 感情 ， 扩 大 知名 度 ， 从 而 加 深 社会 各 界 对 企业 的 了 解 和 信任 ， 达 到 促进 销 
售 的 目的 。 


4. 公共 关系 的 作用 


1) 建立 信誉 

企业 在 提供 优质 产品 和 优质 服务 的 基础 上 树立 并 维护 企业 良好 的 信誉 是 公共 关系 工作 
的 主要 职能 之 一 。 企 业 信誉 分 为 以 下 两 个 层次 。 

(1) 商品 信誉 。 商 品 信誉 是 较 低层 次 的 信誉 ， 只 是 部 分 公众 对 商品 生产 者 和 经 营 者 的 
信赖 关系 。 它 是 在 多 次 商品 交换 过 程 中 形成 的 ， 只 是 企业 技术 和 经 济 素质 的 反映 。 

(2) 企业 信誉 。 企 业 信誉 是 较 高 层次 的 信誉 ， 是 包括 消费 者 在 内 的 、 企 业 外 部 公众 对 
商品 生产 者 和 经 营 者 的 信赖 关系 。 企 业 信誉 是 在 企业 的 经 济 、 技 术 、 社 会 交往 的 过 程 中 产 
生 的 ， 是 企业 作为 社会 一 员 恬 行 社会 责任 的 标志 。 Ds 
2) 争取 谅解 SK 
SLR AED MG ARR SR RINNE SE I EG AAEE 
流 意见 ， 达 成 相互 谅解 。 rR 
常见 的 公众 关系 纠纷 有 5 种 ， 即 企业 内 部 关系 纠纷 、 企 业 与 消费 者 关系 的 纠纷 、 企 业 
之 问 的 纠纷 、 企 业 与 政府 关系 的 纠纷 和 邻里 关系 纠纷 。 如 果 处 理 不 好 公共 关系 纠纷 ， 则 一 
害 企 业 、 二 害 公众 、 三 书社 会 。 因 此， 机 时常 调查 各 种 意见 ， 建 立 报警 系统 ， 如 信访 制度 、 
企业 自 查 制度 、 公 关 调研 制度 等 。 公 共 关系 人 员 在 处 理 公关 纠纷 时 ， 要 实事 求 是 ， 超 然 于 
具体 事件 之 外 ， 多 听 少 说 ， 积 极 行动 ,> 妥善 协调 纠纷 双 六 的 关系 。 

3) 增进 效益 7 Xa Z 

, 4 1 

Sree en ees ee ee ee 
SMES E PEIN ERA MESES. ARRA BEM FMT E ESE dh 
业 所 需 的 信息 入 这 是 公共 关系 人 员 的 一 项 专业 技能 。 


10.5.2 ”公共 关系 的 对 象 与 方式 
1， 公 共 关 系 的 对 象 


公共 关系 的 对 象 是 公众 ， 但 不 是 单一 的 公众 ， 而 是 社会 各 方面 公众 的 组 合 。 企 业 一 般 的 
共 关 系 对 象 有 企业 内 部 公众 、 媒 介 公 众 、 顾 客 公 众 、 政 府 公众 、 社 区 公众 及 业务 往来 公众 。 

1) 企业 内 部 公众 

企业 内 部 公众 是 指 企业 内 部 的 职工 和 有 关 人 和 群 。 企 业 要 树立 良好 的 形象 和 声誉 ， 首 先 
得 从 内 部 做 起 。 只 有 内 部 关系 融洽 协调 ， 职 工 对 企业 才 会 产生 认同 感 、 归 属 感 ， 从 而 产生 
向 心力 、 凝 聚 力 。 只 有 这 样 ， 才 能 发 挥 职工 的 主人 翁 责 任 感 ， 树 立 企 业 的 整体 形象 ， 追 求 
“团体 存在 的 价值 ”， 这 是 企业 内 部 公共 关系 工作 的 根本 任务 。 
2) 媒介 公众 
对 企业 来 说 ， 媒 介 公 众 一 方面 是 一 种 工具 ， 通 过 新 闻 大 众 媒介 ， 如 报刊 、 电 台 、 电 视 
台 与 公众 取得 联系 ， 另 一 方面 ， 新 闻 大 众 媒介 本 身 也 是 一 种 公众 ， 他 们 掌握 着 宣传 大 权 
对 企业 有 重要 影响 ， 只 有 处 理 好 与 这 一 公众 的 关系 ， 才 能 有 效 地 提高 企业 的 知名 度 。 

3) 顾客 公众 

企业 和 顾客 之 间 的 关系 是 最 重要 的 关系 ， 企 业 应 经 常 注意 企业 行为 在 顾客 头脑 中 产生 
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什么 样 的 企业 形象 ， 企 业 为 顾客 提供 商品 的 满意 程度 ， 顾 客 对 产品 的 反应 。 因 为 失去 了 顾 
客 ， 企 业 就 失去 了 生存 的 基础 。 
4) 政府 公众 
政府 是 国家 权力 的 执行 机 构 ， 对 企业 有 间接 的 控制 权力 ， 正 确 处 理 企业 与 政府 的 关系 ， 就 
贯彻 执行 政府 颁布 的 政策 法 规 ， 使 企业 的 经 营 方针 和 营销 活动 适应 政府 的 政治 法 律 环境 。 
5) 社区 公众 
社区 是 企业 所 在 的 区 域 。 正 确 处 理 好 与 所 在 区 域 的 行政 机 关 、 社 区 团体 及 居民 之 间 的 
关系 ， 处 理 好 左 邻 右 舍 的 关系 ， 尽 可 能 为 社区 提供 一 些 帮助 和 服务 ， 这 是 企业 获得 良好 环 
境 、 得 到 社区 内 各 单位 和 居民 爱护 、 合 作 与 支持 的 关键 。 
6) 业务 往来 公众 
业务 往来 公众 主要 是 指 企 业经 营 活动 中 的 供应 商 、 批 发 商 、 零 售 商 、 金 融 保险 等 业务 
往来 单位 。 它 们 是 企业 经 营 顺 利 进行 的 关键 角色 ; 企业 应 与 它们 经 常 互通 信息 ， 履行 有 关 
合同 ， 平 衡 与 协调 同 它们 之 间 的 矛盾 。 Gaa. i 
关系 对 象 之 一 。 


2. 公共 关系 的 方式 < 


eh 功能 型 公关 活动 和 结构 型 公关 
活动 。 

1) 功能 型 公关 方式 

eg eet 其 表现 形 
式 如 下 。 

(1) 宣传 型 公关 。 EAEN E an 向 公众 传递 组 织 信 
息 ， 使 之 了 解 企业 的 价值 观念 、 产品 特 EER 针 等 ， 从 而 对 内 增强 凝聚 力 ， 对 外 扩大 
RAR: ot a 、 开 业 庆典 、 周 年 纪念 、 形 象 广告 、 宣 传 图 
、 影 视 作品 
(2) 服务 型 公 WA 服务 型 公关 是 通过 提供 优质 服务 来 增进 公众 对 企业 良好 印象 的 公关 
活动 ， 如 免费 安装 、 终 生 保修 、 提 供 保险 、 热 线 导 购 、 代 看 婴 幼 童 、 出 借 雨 具 等 。 例 如 ， 
小 天 鹅 推 出 的 5 项 服务 、 菜 事 达 奉行 的 红 地毯 服 务 ， 都 是 典型 的 服务 型 公关 活动 。 

(3) 交往 型 公关 。 交 往 型 公关 是 以 人 际 交往 为 主要 方式 的 公关 活动 ， 其 目的 在 于 通过 
相互 联络 提供 彼此 接触 的 机 会 ， 以 利于 双方 感情 的 交流 。 招 竺 会、 舞会、 茶话会 、 座 谈 会 、 
春节 团拜 、 中 秋 赏 月 等 都 是 被 实践 证 明 的 有 效 且 易于 操作 的 活动 形式 。 

(4) 公益 型 公关 。 公 益 型 公关 活动 的 特点 是 注重 社会 效益 ， 展 现 企业 关心 社会 、 关 爱 
也 人 的 高 尚 情操 。 其 常见 的 活动 形式 有 赞助 文体 赛事 、 资 助 公共 设施 建设 、 捐 资 希望 工程 、 
向 慈善 机 构 捐 献 、 宣 传 社会 新 风尚 、 参 与 再 就 业 创 造 工 程 等 。 
(5) 征询 型 公关 。 征 询 型 公关 活动 以 采集 信息 、 了 解 民意 为 主要 内 容 ， 其 目的 是 通过 
征询 这 种 特殊 方式 ， 加 强 双向 沟通 ， 加 深 公众 印象 。 活 动 形式 有 民意 测验 、 与 论调 查 、 群 
众 信访 、 监 督 电话 、 征 询 广告 等 。 每 年 3 月 15 日 消费 者 权益 日 前 后 ， 是 企业 进行 征询 型 公 
关 活 动 的 良好 时 机 。 

2) 结构 型 公关 方式 

结构 型 公关 方式 是 根据 公关 活动 的 复杂 程度 和 规模 大 小 来 区 分 的 公关 活动 类 型 ， 其 表 
现形 式 如 下 。 
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(1) 单一 型 公关 。 单 一 型 公关 是 指 公关 目标 集中 、 表 现形 式 单一 、 公 众 类 别 统一 的 公 
活动 。 其 突出 特点 是 目标 明确 、 操 作 简 便 、 开 支 小 、 易 评 佑 ， 如 内 部 迎新 晚会 、 新 产品 
演示 、 端 午 节 赛 龙舟 等 。 单 一 型 公关 活动 的 不 足 是 影响 范围 有 限 ， 难 以 产生 震动 性 反响 。 
(2) 复合 型 公关 。 复 合 型 公关 是 指 在 总 目标 下 设置 若干 分 目标 ， 面 对 多 重 公众 ， 在 时 空 
上 有 较 大 跨度 的 公关 活动 。 企 业 组 织 实施 这 类 活动 ,一 定 要 准备 充分 、 计 划 周 密 、 人 财 到 位 。 


G anio 
蒙牛 联手 “超级 女声 ” 


2004 年 ， 湖 南 卫视 的 “超级 女声 ”成 功 播 出 ， 此 时 ， 蒙 牛 决定 进入 乳酸 奶 市 场 。2005 年 2 月 ， 蒙 牛 
与 湖南 卫视 宣布 共同 启动 “2005 超级 女声 ”. 

蒙牛 以 1400 万 元 赢得 了 “超级 女声 ”的 冠名权 ， netm ezna nse. 根据 调查 显示 : 
EA “超级 女声 ”的 蒙牛 酸 酸 乳 在 北京 、 上 海 、 贵 州 和 成 都 四 地 销售 Ne 是 2004 年 同期 的 5 倍 ， 


(3) 依附 型 公关 。 eranatnen en fa Sh FRB EA AM 
事 来 宣传 自己 ， 借 此 提高 自己 SR 


N} 
@ anos RY 
wa Senior, >, 


ESOS RE ye MR 式 ! 仿 美 国 总 统 艾森豪威尔 67 岁 的 生日 ， 由 
mie 着 封 藏 了 67 年 的 白 Si 招 扬 地 进入 当时 万 人 瞩目 的 白宫 章 坪 。 
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促销 是 企业 向 消费 者 提供 本 企业 的 产品 及 其 他 信息 ， 吸 引 消费 者 的 注意 ， 激 发 消费 
者 的 购买 欲望 ， 最 终 实 现 商品 的 销售 。 促 销 一 般 包括 人 员 推 销 、 广 告 、 营 业 推 广 和 公共 
关系 等 具体 活动 。 促 销 其 实 就 是 企业 和 消费 者 之 间 的 信息 传递 、 沟 通 的 过 程 。 

促销 组 合 是 有 步骤、 有 计划 地 将 各 种 促销 方式 结合 起 来 ， 形 成 最 有 效 的 促销 策略 。 
商业 广告 是 一 种 企业 为 了 某 种 目的 ， 而 利用 大 众 媒 体 传播 相关 信息 的 活动 。 人 员 推 销 就 
是 企业 运用 自己 的 推销 人 员 向 消费 者 直接 提供 某 种 产品 或 者 服务 . 营业 推广 是 企业 在 一 
定 的 时 期 、 一 定 的 任务 下 ， 运 用 广告 和 人 员 推 销 达 到 短期 目标 。 公 共 关系 运用 的 手段 很 
多 ， 都 是 为 了 改善 社会 关系 和 社会 形象 ， 最 终 实现 销售 目的 


K 关键 术语 


促销 一 一 promotion ”广告 一 advertising 促销 组 合 一 一 promotion mix 
人 员 推 销 一 一 personal selling 公共 关系 一 一 public relation 媒体 选择 一 一 media selection 
推动 策略 
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SF gman 
美国 在 线 的 成 功 促销 


美国 在 线 服务 公司 (以 下 简称 美国 在 线 ) 从 一 无 所 有 发 展 成 为 了 美国 最 大 的 互联 网 接 入 服务 提供 商 ， 它 
为 2 100 万 用 户 服务 ， 销 售 收入 达 20 亿美 元 。 与 一 些 历史 悠久 的 传统 企业 相 比 ， 如 可 口 可 乐 公司 ， 美 国 
在 线 只 能 算是 小 孩子 ， 但 在 使 用 互联 网 的 美国 家 庭 中 ,美国 在 线 为 其 中 的 42% 提 供 接 入 服务 . 它 与 时 代 华 
纳 公司 合并 后 ， 正 在 成 为 美国 第 一 大 媒体 公司 ， 但 这 还 只 是 开始 。 

只 要 消费 者 对 接 入 互联 网 感 兴趣 ,美国 在 线 就 无 处 不 在 . 美国 在 线 将 其 促销 战略 的 所 有 方面 联系 在 一 
起 ， 通 过 各 种 媒体 和 各 种 形式 的 促销 活动 传达 出 一 个 清晰 、 一 致 的 信息 

美国 在 线 成 功 的 基石 是 邮寄 数 以 百 万 计 的 试用 光盘 ,让 潜在 的 用 户 毫 无 风险 地 体验 它 的 服务 . 这 些 光 
盘 也 出 现在 计算 机 商店 、 杂 货 店 和 音像 店 的 柜台 上 ， 让 愿意 给 这 家 公司 一 个 AANE RRA. 尽管 分 
发 光盘 与 其 他 促销 方式 相 比 代价 更 加 高 昂 ， AT 况 要 能 让 人 们 把 这 张 光盘 放 
入 他 们 的 计算 机 中 ， 他 们 就 会 明白 美国 在 线 究竟 能 给 他 们 带 来 件 么 过 个 计划 取得 了 明显 的 效果 ，1999 
A AMERSAAST MZ ANNA, HR EEMARARIM EWES. 

此 外 ， 美 国 在 线 公司 每 年 大 约 花 费 5 000 an 体 进行 广告 宣传 。 有 线 电 视 获 得 它 的 大 部 
分 广告 预算 ， 其 次 还 有 杂志 和 电视 网 . earns. bia 主要 展示 公司 的 服务 以 及 一 些 满意 
用 户 的 推荐 书 。 尽管 它 的 主要 目标 市 场 是 一 些 对 不 熟悉 的 消费 者 ， 但 这 个 促销 战略 还 是 取得 了 非 
常 好 的 效果 ,一些 电台 和 电视 台 的 节目 Pee 给 消费 者 免费 的 号 码 ， 让 他 们 打 电 话 与 美国 在 线 签 订 接 
受 服务 的 合同 。 Xs) aa 

一 部 由 梅 格 ， 瑞 恩 和 汤姆 。 汉 克 斯 主演 的 浪漫 喜剧 电影 mii a AM AARET om, 在 影片 
中 ， 男 主角 是 家 书店 的 老板 ， 他 通过 美国 在 线 的 E-mail NA 
行文 化 一 部 分 的 地 位 ， 而 在 迹 种 流行 文化 当中 ， poy aA 电话 号 码 一 样 普通 。 

美国 在 线 取 得 巨大 碟 功 的 一 个 主要 因素 是 其 销售 ADS 公司 其 他 员工 的 合作 . 美国 在 线 的 120 名 销售 
人 员 负 责 争取 非 订 阅 此 务 ; 主要 来 自 广告 销售 、 马 示 商 务 和 营销 伙 件 . 销售 代表 按 行业 分 工 ， 如 健康 护理 、 
pr ， 并 要 求 他 们 对 待业 务 伙伴 的 生意 就 像 对 待 自 己 的 一 样 .美国 在 线 的 销售 人 员 观 察 
客户 目前 的 营销 体系 ， 并 向 客户 展示 互联 网 将 如 何 使 他 们 获 益 。 美国 在 线 这 种 极 具 进攻 性 的 销售 力量 已 经 
使 其 与 可 口 可 乐 公司 等 签订 了 大 笔 的 广告 和 营销 合同 . 

讨论 : 

(1) 美国 在 线 都 采用 了 哪些 促销 工具 ? 每 种 促销 工具 的 主要 作用 是 什么 ? 

(2) 影响 其 对 促销 工具 选择 的 主要 因素 有 哪些 ? 

(3) 结合 上 述 案例 说 明 组 合 促销 的 作用 大 于 单一 的 促销 方法 的 原因 


思 考题 


(1) 试 述 促销 的 概念 和 作用 。 

D 如 何 选择 、 培 训 推销 人 员 ， 以 及 如 何 对 他 们 进行 激励 和 考核 ? 
(3) 简要 说 明 推 式 策略 和 拉 式 策略 的 原理 ， 并 说 明 它 们 有 何不 同 。 
(4) 简 述 人 员 推 销 的 方式 ， 并 举 列 说 明 。 
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通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 应 对 市 场 营 销 管理 的 策划 与 实施 过 程 有 基 and 能 根据 企业 的 实际 
情况 对 整个 营销 活动 提出 有 效 的 计划 、 组 织 和 控制 方案 ; 了 解 市 场 营 辅 管理 的 过 程 和 营销 管理 系统 ， 掌 握 
市 场 机 会 分 析 技 术 和 确定 营销 组 合 的 方法 ， 织 形式 及 营销 控制 的 基本 形式 ; 
掌握 市 场 营销 计划 的 分 析 方法 和 内 容 。 


| 44 aD AÑ 


市 场 营销 管理 的 过 程 和 主要 内 容 ; 管理 市 reer RAR, 市 场 营销 计划 的 分 析 方 法 
和 内 容 ; 市 场 营销 组 织 的 含义 、 演 变 和 形式 ; 市 场 营销 控制 的 ams SP 及 其 方法 。 


PYA XAL 
a NG 
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Rem ENE 


酸 酸 乳 是 蒙牛 集团 (以 下 简称 蒙牛 )2004 年 推出 的 产品 ， 其 市 场 定位 为 12 一 24 岁 的 年 轻 女孩 , 这 与 “ 超 
级 女声 ”的 参与 者 和 受众 十 分 吻合 ， 于 是 2005 年 ， 蒙 牛 以 约 1 400 万 元 取得 了 “超级 女声 ”的 冠名权 。 
蒙牛 大 力 推 广 酸 酸 乳 的 背后 实际 是 传统 纯 鲜 奶 发 展 的 容 境 。 几 个 乳业 巨头 之 间 的 竞争 已 经 升级 为 价格 战 ， 
随 着 定价 持续 走低 ， 销 售 纯 鲜 奶 基本 上 没有 什么 利润 .对 于 未 来 的 发 展 趋势 ， 蒙 牛 提出 了 纯 鲜 奶 和 和 乳 饮 料 
都 要 发 展 的 计划 。 那么 ， 如 何 使 乳 饮料 的 销售 份额 在 蒙牛 整体 销售 额 中 有 所 提升 ? 

作为 一 档 大 众 参与 的 娱乐 节目 ，“ 超 级 女声 ”在 2004 年 首次 举办 之 时 ， 就 已 经 取得 了 比较 好 的 社会 反 
H. “超级 女声 ”体现 的 “ 想 唱 就 唱 ， 自 我 主张 ”的 时 尚 精神 与 蒙牛 一 直 力图 打造 的 时 尚 乳 饮料 的 形象 不 
谋 而 合 。 正 是 这 种 内 在 元 素 的 契合 促使 蒙牛 选择 “2005 超级 女声 ”作为 合作 伙伴 ， 以 此 为 平台 推广 蒙牛 
BRU. 蒙牛 为 了 扩大 这 次 “超级 女声 ”的 传播 力 ， 推 出 了 20 多 亿 包 印 有 “超级 女声 ”字样 的 产品 。 在 
“超级 女声 ”举行 的 前 后 ， 蒙 牛 以 最 快 的 速度 对 店铺 、 超 市 内 的 堆 头 做 了 统一 形象 处 理 ， 最 大 限度 地 宣传 
活动 。 同 时 ， 蒙 牛 第 一 时 间 在 自己 的 官方 网 站 开通 了 关于 “超级 女声 ”夏令 营 的 窗口 ， 吸 引 了 更 多 观众 和 
“超女 ” 迷 们 的 注意 。2005 年 4 一 5 月 ， 蒙 牛 在 300 多 个 城市 完成 了 近 600 多 场 路 演 ， 利 用 路 演 活 动 将 “ 超 
级 女声 ”活动 从 5 大 唱 区 扩展 到 全 国 各 地 .各 式 各 样 印 有 “超级 女声 ”和 “蒙牛 酸 酸 乳 ”字样 的 产品 和 海 
报 几 乎 一 夜 之 间 覆 盖 全 国 . 

蒙牛 务实 的 工作 态度 ， 以 及 超 强 的 执行 力 ， 保 证 了 “超级 女声 ”的 超级 策划 能 够 完整 地 体现 ， 也 使 莹 
牛 酸 酸 乳 的 销售 量 从 2004 年 的 7 LEAR MAE 30 亿 元 人 民 币 . “2005 蒙牛 超级 女声 ” 邻 蒙 牛 完成 了 
一 个 质 的 营销 整合 。 
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11.1 市 场 营销 管理 过 程 


市 场 营销 管理 是 人 们 进行 规划 并 执行 理念 ， 对 产品 和 劳务 进行 定价 、 促 销 和 分 销 ， 借 
















































































此 满足 顾客 需要 和 实现 组 织 目标 而 产生 交换 行为 的 活动 。 市 场 营销 管理 过 程 是 指 在 企业 的 
战略 计划 下 制订 和 实施 市 场 营销 计划 的 过 程 ， 如 图 11.1 所 示 ， 包 括 企业 战略 、 市 场 营销 计 
划 、 营 销 计 划 的 实施 等 。 
企业 战略 | | 分 析 (Analysis) 市 场 营销 计划 (Plan) 实施 (Do)| [评价 (Seej 
企业 使 命 | | 宏观 环境 分 析 | | 确定 营销 市场 选择 | 市 场 营 | | 组 织 | | 协调 
PALO EE HP) spac sel EMF | Or a H 
La amie aad 提高 知名 度 | 市 场 定 位 | 3 BAN, 
树立 形象 Ne = 
市 场 开发 $ 公关 ) 
市 场 营销 决策 辅助 系统 = 
+ Ww SÁ, 
A Bt ii 
VX XAL 
AA 分 析 市 场 机 会 K 
分 析 市 场 er E ees 其 目的 是 选择 既 有 发 展 潜力 又 有 比 
较 优势 的 营 多 所 谓 市 场 机 会 ， 就 是 做 生意 赚钱 的 机 会 ， 即 市 场 上 未 满足 的 需要 。 所 


谓 企业 营销 机 会 ， 就 是 对 这 个 企业 的 营销 活动 具有 吸引 力 的 、 享 有 竞争 优势 的 市 场 机 会 。 
市 场 上 未 满足 的 需要 是 客观 存在 的 市 场 机 会 ， 是 否 能 成 为 企业 的 营销 机 会 ， 要 看 其 是 否 适 
合 于 企业 的 目标 和 资源 (资金 、 技 术 、 设 备 等 )， 是 否 能 使 企业 扬长 避 短 ， 比 竞争 者 和 可 能 
的 竞争 者 为 顾客 提供 更 大 的 价值 。 因 此 ， 企 业 营 销 人 员 对 于 已 发 现 和 识别 的 市 场 机 会 ， 还 
要 根据 自己 的 目标 和 资源 进行 分 析 评 估 ， 从 中 选 出 对 本 企业 最 适合 的 营销 机 会 。 


1. 发 现 和 识别 市 场 机 会 


企业 可 采取 以 下 方法 来 发 现 和 识别 市 场 机 会 。 

1) 收集 市 场 信息 

营销 人 员 可 通过 经 常 阅读 报纸 、 参 加 展销 会 、 研 究竟 争 者 的 产品 、 召 开 献 计 献 策 会 、 
调查 研究 消费 者 的 需要 等 来 寻找 、 发 现 和 识别 未 满足 的 需要 和 新 的 市 场 机 会 。 

2) 产品 /市 场 分 析 和 矩阵 

营销 人 员 也 可 利用 产品 /市 场 分 析 和 矩阵 来 寻找 、 发 现 市 场 机 会 ， 如 表 11-1 所 示 。 
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表 11-1 产品 /市 场 分 析 矩 阵 











区 域 1 对 


9 状态 为 现 有 市 场 、 现 有 产品 ， 企 业 分 析 的 重点 是 消费 者 对 现 有 产品 世 





求 及 满足 程度 ， 
市 场 渗透 扩张 ， 
区 域 2 对 
未 被 满足 的 可 
品 来 满足 这 种 
区 域 3 x 
现 有 产品 的 需 
4 需求 。 
区 域 4 到 
的 消费 者 需求 ， 若 

3) WET THA 








状态 为 


需求 。 
状态 为 
R 车 


产品 














状态 为 
存在 ， 
分 








Creer RIR, eae pie, 拾遗 凶 


则 和 方法 详 见 本 书 第 5 章 。 
营销 人 员 不 仅 要 善于 
PLAIN, USE 


2. eTA 


在 现代 市 场 经 济 条 件 下 ， 


市 场 机 会 是 否 与 该 企业 的 
会 、 经 营 这 种 业务 的 条 件 ， 


求 存在 。 


存在 


此 决定 市 场 渗透 的 程度 。 若 消费 者 对 现 有 产品 
之 ， 可 进行 适度 收缩 。 


现 有 市 场 、 新 产品 ， 
若 存 在 ， 则 说 明 现 有 市 场 





f=] 
r ins 


新 市 场 、 baal 
则 说 明 企 


新 市 场 、 新 产品 ， 
aed. 


PONTET 
siak. 
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寻 找 、 发 现 有 吸引 力 的 市 was 


fà 


AL He AS 


某 些 市 场 机 会 能 和 否 
任务 和 目标 相 一 致 ， 而 且 取决 于 该 企 
取决 于 该 企业 是 否 在 利用 这 种 市 场 必 


企业 分 析 的 重点 是 现 有 市 场 
在 放生 淮 业 可 以 通过 开 


fe i eas Het 
HOE HETI Kt 产 满足 新 市 场 


是 新 市 场 中 


成 为 某 企业 的 企 、 
此 是 否 具备 利用 这 种 市 场 机 


其 潜在 的 竞争 者 有 更 大 的 优势 ， 
Rigs 还 要 进一步 对 每 种 有 

: 谁 购买 这 些 产 品 ? 

a 需要 什么 分 销 渠道 ? 
市 场 、 生 产 者 市 场 、 中 间 
成 本 ， 以 确定 这 些 市 场 机 


11.1.2 ”选择 目标 市 场 


通过 调 
商 市 场 


Bt AS 
会 能 否 














任何 一 个 企业 
业 单 位 进行 分 析 和 评价 ， 
是 波士顿 咨询 集团 
阵 法 。 














他 们 愿意 花 多 少 钱 ? 他 们 要 买 多 少 ? 
营销 人 员 要 分 析 研 究 营 销 环 境 、 消 费 者 
的 财务 部 门 和 制造 部 门 还 要 估算 
的 企业 


并 作出 相应 的 资源 配置 决策 。 
法 ， 即 市 场 增 长 率 /相对 市 场 占 有 率 矩 阵 法 ; 





吸引 力 的 企业 机 会 进行 评价 。 


查 研究 这 些 问 题 ， 
和 政府 市 场 。 此 外 ， 企 业 


因而 能 享有 更 大 的 “差别 优势 ”。 
也 就 是 说 ， 还 要 进 一 





转变 成 为 给 企业 带 来 利润 





ime RHE, W 














中 是 否 人 








是 否 存在 未 被 满足 





缺 。 市 场 细 分 的 原 


s， 而 且 要 善于 对 所 发 现 的 各 种 市 
q 哪些 市 场 机 会 能 成 为 本 企业 有 利 可 图 的 企业 机 会 。 





业 机 会 ， 不 仅 取决 于 这 种 
会 、 经 营 这 种 业务 方面 比 


步调 查 


顾客 在 何 处 ? 谁 是 竞争 对 


机 会 。 


为 资金 总 是 有 限 的 。 为 了 实现 企业 目标 ， 就 需要 对 企业 现 有 的 战略 事 
其 分 析 评 估 方 法 主要 有 两 种 : 一 





二 是 GE 法 ， 即 多 因素 矩 
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1. 波士顿 咨询 集团 法 











波士顿 咨询 集团 法 又 称 波 士 顿 矩阵 法 、 四 象限 分 析 法 、 产 品系 列 结构 管理 法 等 ， 是 由 
大 型 商业 咨询 公司 一 一 波士顿 咨询 集团 首创 的 一 种 规划 企业 产品 组 合 的 方法 。 该 方法 
PET ao Ma eo ERR 美国 在 经 历 了 第 二 次 世界 大 战 后 普遍 的 繁荣 时 期 之 后 ， 进 

一 个 低速 、 缓 慢 的 增长 阶段 。 多 数 企 业 面临 的 问题 是 市 场 容量 逐渐 趋 于 饱和 ;， 市场 需 
ees 产品 寿命 周期 缩短 ; 劳务 费用 上 升 ， 资 金 流动 性 差 ， 使 企业 面临 的 经 营 不 确定 
性 与 不 稳定 性 增强 ， 竞 争 的 加 剧 导 致 企业 的 平均 收益 下 降 。 而 其 中 对 跨行 业 、 多 种 经 营 类 
型 的 企业 的 影响 最 为 显著 。 为 了 寻找 其 中 原因 , 波士顿 咨询 集团 对 美国 57 个 公司 的 620 种 
产品 进行 了 历时 3 年 的 调查 ， 从 中 发 现 一 个 普遍 规律 ， 即 市 场 占有 率 高 的 公司 ， 质 量 好 ， 
研究 开发 及 促销 费用 占 销售 额 的 比重 高 ， 资 金利 润 率 也 高 ， 反 之 ， 市 场 占有 率 低 的 公司 ， 
资金 利润 率 也 低 。 而 在 差别 较 大 的 行业 中 ， 可 能 存在 市 场 占有 率 低 而 收益 高 ， 或 者 市 场 占 
有 率 高 而 收益 低 的 企业 类 型 。 因 此 ， 可 用 波士顿 咨询 集团 ; i 的 战略 事业 单位 或 产品 
进行 分 类 和 评估 ， 如 图 11.2 所 示 。 










































































市 
场 
增 
长 
率 
F 相对 市 场 占有 率 一 
,~ Y a 
XA, 图 11.2 ENPTA 


图 11.2 中 ; el aR THINKER, Ba HM EH EE, DL 10%( 也 可 以 设 为 其 
他 临界 值 ， 视 具体 情况 而 定 ) 为 临界 线 分 为 高 低 两 个 部 分 ， 横 向 表示 业务 单位 的 市 场 占有 
率 与 最 大 竞争 对 手 市 场 占有 率 之 比 ， 称 为 相对 市 场 占有 率 ， 以 1.0 为 分 界线 分 为 高 低 两 个 
部 分 。 如 果 相 对 市 场 占有 率 为 0.1， 则 表示 该 业务 单位 的 市 场 份额 为 最 大 竞争 对 手 市 场 份额 
的 10%: 相对 市 场 增长 率 为 10， 则 表示 其 市 场 份额 为 最 大 竞争 对 手 市 场 份额 的 10 倍 。 市 
场 增长 率 反映 产品 在 市 场 上 的 成 长 机 会 和 发 展 前 途 ， 相 对 市 场 占有 率 则 表明 企业 竞争 实力 
的 大 小 。 区 域 图 中 的 圆圈 代表 企业 的 各 个 业务 单位 ， 圆 圈 的 位 置 表示 该 业务 单位 市 场 增长 
率 和 相对 市 场 占有 率 的 现状 ， 圆圈 的 面积 表示 该 业务 单位 销售 额 的 大 小 。 

区 域 图 中 的 4 个 象限 分 别 代表 4 类 不 同 的 业务 单位 或 产品 。 

(1) 问题 类 业务 单位 或 产品 ， 是 指 市 场 增长 率 高 但 相对 市 场 占有 率 低 的 业务 单位 或 产 
品 。 大 多 数 业务 单位 最 初 处 于 这 一 象限 ， 这 一 类 业务 单位 需要 较 多 的 资源 投入 ， 以 赶 上 最 
大 竞争 者 和 适应 迅速 增长 的 市 场 。 但 是 它们 又 都 前 程 未 卜 ， 难 以 确定 远景 ， 企 业 必须 慎重 
考虑 ， 是 对 其 继续 增加 投入 ， 还 是 维持 现状 ， 或 进行 精简 乃至 断然 淘汰 。 
(2) 明星 类 业务 单位 或 产品 ， 问 题 类 业务 单位 或 产品 如 果 经 营 成 功 ， 就 会 成 为 明星 类 。 
该 类 业务 单位 或 产品 的 市 场 增长 率 和 相对 市 场 占有 率 都 较 高 ， 因 其 销售 增长 迅速 ， 企 业 必 
须 大 量 投入 资源 以 支持 其 快速 发 展 , 待 其 市 场 增长 率 降低 时 , 这 类 业务 单位 或 产品 就 由 “ 现 
金 使 用 者 ” 变 为 “现金 提供 者 ”， 即 变 为 金牛 类 业务 单位 或 产品 。 
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i 
(3) 金牛 类 业务 单位 或 产品 ， 是 指 市 场 增长 率 低 、 相 对 市 场 占有 率 高 的 业务 单位 或 产 
品 。 由 于 市 场 增长 率 降低 ， 不 再 需要 大 量 资源 投入 ， 又 由 于 相对 市 场 占有 率 较 高 ， 这 些 业 
务 单 位 或 产品 可 以 产生 较 高 的 收益 ， 支 援 其 他 类 业务 的 生存 与 发 展 。 金 牛 类 业务 单位 或 产 
品 是 企业 的 财源 ， 这 类 业务 单位 或 产品 越 多 ， 企 业 的 实力 越 强 。 
(4) 瘦 狗 类 业务 单位 或 产品 ， 是 指 市 场 增长 率 和 相对 市 场 占有 率 都 较 低 的 业务 单位 或 
产品 。 该 类 业务 单位 或 产品 多 处 于 成 熟 后 期 或 衰退 期 ， 只 能 获取 微利 、 保 本 甚至 亏损 。 
11.2 中 有 8 个 业务 单位 或 产品 ， 其 中 问题 类 3 个 ， 明 星 类 2 个 ， 金 牛 类 1 个 ， 瘦 狗 
类 2 个 。 这 表明 该 企业 的 经 营 状况 不 容 乐观 ， 因 为 问题 类 和 瘦 狗 类 业务 单位 或 产品 偏 多 ， 
企业 发 展 后 劲 不 足 。 
在 对 各 业务 单位 或 产品 进行 分 析 之 后 ， 企 业 应 着 手 制订 业务 组 合 或 产品 计划 ， 确 定 对 
各 个 业务 单位 或 产品 的 投资 策略 。 
(1) 发 展 策略 ， 是 指 投入 资金 ， 以 提高 其 相对 市 场 占 有 率 * 此 策略 特别 适用 于 明星 类 
eS atl ie > oa AAA 潜力 的 问题 类 业务 单位 
或 产品 转化 为 明星 类 业务 单位 或 产 上 N 
(2) 维持 策略 ， 是 指 保持 原 有 的 交 多 投入 规模 相对 市 场 占有 率 。 该 策略 适用 
于 金牛 类 业务 单位 或 产品 ， PAA OAA RUMAA 
(3) 缩减 策略 ， 是 指 减少 投资 、 减 少 以 求 短期 内 获取 尽 可 能 多 的 利润 。 此 
策略 适用 于 弱小 的 金牛 类 业务 单位 或 产品 也 适用 于 问题 类 和 瘦 狗 类 业务 单位 或 产品 
(4) 放弃 策略 ， cepa zen “ 品 ， 处 理 某 些 业务 单位 ， 使 企业 资源 转移 到 于 
些 奏 利 的 业务 单位 或 产品 . he RN 用 于 给 企 eS BATA SERCH IA 
















































































瘦 狗 类 业务 单位 或 产品 。 ae x wa” 7 
Www 
2 GE 法 ~~ X YV 
GE 法 , MARERE. 4E 国 通用 电气 公司 在 波士顿 矩阵 法 的 基础 上 














创立 的 ， 如 图 NE3 所 示 。 ie 按 行业 吸引 力 和 企业 业务 实力 将 企业 的 产 
品 分 为 几 类 。 为 了 确定 行业 吸引 力 和 企业 业务 实力 的 大 小 ， 可 逐 项 列 出 影响 它们 的 因素 。 























企业 业务 力量 
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13 ”多 因素 矩阵 评价 示意 图 


图 11.3 中 ， 纵 轴 表 示 行 业 吸 引力 。 行 业 吸 引力 包括 以 下 8 个 方面 : OTAR, Bhi 
场 规模 愈 大 ， 吸 引力 愈 大 ; @ 市 场 增长 率 ， 即 市 场 增长 率 愈 高 ， 吸 引力 愈 大 ;加 利润 率 ， 
BIA i, RINK: OHH, MP Owe, RIJAD OLE, BSE 
ARAM Gh, S| GK: ORE, MMB), S| AK: 人 规模 经 
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济 效益 ， 即 单位 产品 成 本 随 生 产 和 分 销 规模 的 扩大 而 降低 的 行业 ， 吸 引力 大 ， 反 之 ， 吸 引 
力 小 ; @ 学 习 曲 线 ， 即 单位 产品 成 本 有 可 能 随 经 营 管理 经 验 的 增加 而 降低 的 行业 ， 吸 引力 
大 ， 反 之 ， 如 果 其 积累 已 经 达到 极限 ， 单 位 成 本 不 可 能 因此 再 下 降 的 行业 ， 则 吸引 力 小 。 
图 11.3 F, 横 轴 表示 企业 的 战略 业务 单位 的 业务 力量 , 业务 力量 由 以 下 6 个 因素 构成 : 
O 相对 市 场 占有 率 。 业务 力量 与 相对 市 场 占有 率 成 正比 ， 即 相对 市 场 占有 率 越 高 ， 业 
务 力量 越 强 。 
@ 价格 竞争 力 。 业 务 力量 与 价格 竞争 力 成 正比 ， 即 价格 竞争 力 越 强 ， 业 务 力量 就 越 强 。 
@ 产品 质量 。 产 品质 量 较 竞 争 者 越 高 ， 业 务 力量 越 强 。 
@ 顾客 了 解 度 。 对 顾客 了 解 程度 越 深 ， 业 务 力量 越 强 。 
© 推销 效率 。 推 销 效率 越 高 ， 业 务 力量 越 强 。 
© 地 理 优 势 。 市 场 位 置 的 地 理 优 势 越 大 ， 业 务 力量 越 强 。 
企业 根据 上 述 两 大 类 因素 的 各 具体 项 目 评估 打分 ， 人 别 加 权 合计 ， 得 出 行 
业 吸 引力 和 企业 业务 力量 的 数据 ， pecs 以 分 成 3 个 区 域 。1、 
2、4 为 1 区 ， 最 佳 区 域 ， 3、5、7 TANK, PHK 为 II 区， 两 者 均 低 的 区 域 。 
上 述评 估 和 划分 区 域 ， 目 的 是 有 针对 性 地 进 ek ate 其 策略 包括 以 下 3 种 。 
O 发 展 策略 ， 即 对 于 工区 应 该 增加 投资 ， nc gen 
(2) 维持 策略 ， 即 对 于 II 区 应 维持 现 有 : 不 增 不 减 。 
(3) 收缩 或 放弃 策略 ， TS RUHR ORIEN 不 增加 投资 或 收 
回 现 有 投资 。 


11.1.3 “确定 市 场 营销 组 合 - ,XX Zn 








































































































市 场 营销 管理 的 第 三 DS. Kns 市 场 营销 组 合 是 为 了 满足 目标 市 场 
的 需求 ， ore i AS RE 如 质量 、 包 装 、 价 格 、 广 告 、 销 售 渠 道 
等 的 优化 组 合 。， “ 

企业 可 控制 的 市 场 营销 要 素 有 很 多 ， .ey 最 流行 的 分 类 方法 是 美国 的 
E.J. 麦 卡 锡 教授 提出 的 分 类 方法 。 他 把 各 种 市 场 营 销 要 素 归纳 为 四 大 类 : 产品 (Product)、 价 
格 (Price)、 地 点 (Place)、 促销 (Promotion), 简称 “4Ps”。 所谓 市 场 营销 组 合 , 就 是 这 4 个“P” 
的 搭配 与 组 合 。 它 体现 了 现代 市 场 营销 观念 指导 下 的 整体 营销 思想 。 

(1) 产品 是 表示 有 关 企 业 提供 给 目标 市 场 的 “货物 和 劳务 ”的 一 个 总 概念 ， 包 括 产 品 
质量 、 外 观 、 款 式 、 品 牌 、 规 格 、 型 号 、 包 装 以 及 各 种 服务 保障 ， 如 送 货 、 退 货 、 安 装 、 
维修 等 。 

(2) 价格 是 表示 有 关 顾 客 购买 产品 时 所 支付 价钱 的 一 个 总 概念 ， 包 括 价目 表 上 所 列 出 
的 价格 、 折 扣 、 支 付 期 限 、 信 用 条 件 等 。 

(3) 分 销 地 点 是 表示 有 关 企业 协调 渠道 系统 中 的 其 他 成 员 ， 使 其 产品 接近 和 到 达 目 标 
顾客 的 活动 的 总 概念 ， 包 括 渠 道 选择 、 销 售 模式 、 商 品 储存 、 运 输 等 。 

(4) 促销 是 表示 有 关 企业 宣传 其 产品 并 且说 服 目标 顾客 购买 其 产品 时 所 进行 的 一 系列 
活动 的 总 概念 ， 包 括 广 告 、 人 员 推 销 、 营 业 推 广 、 宣 传 报道 等 。 


11.1.4 市场 营销 管理 系统 


市 场 营 销 管理 的 最 后 一 个 程序 是 对 营销 活动 的 管理 。 因 为 分 析 市 场 机 会 、 选 择 目标 市 
场 、 确 定 市 场 营销 组 合 等 活动 ， 在 实际 的 操作 与 运行 中 都 不 能 离开 营销 管理 系统 的 支持 。 
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对 市 场 营销 活动 而 言 ， 需 要 以 下 4 个 管理 系统 的 支持 。 
1. 市 场 营 销 管理 信息 系统 


市 场 营销 管理 信息 系统 是 计划 、 组 织 和 控制 系统 的 基础 ， 如 果 企 业 不 能 及 时 、 准 确 地 
掌握 有 关 的 市 场 信息 ， 就 不 可 能 制订 正确 的 计划 ， 更 谈 不 上 计划 的 执行 与 控制 。 
市 场 营销 管理 信息 系统 从 事 搜集 、 整 理 、 分 析 和 评估 有 关 的 市 场 信息 ， 并 适时 、 准 确 
地 提供 给 营销 决策 者 ， 有 助 于 市 场 营销 计划 的 制订 、 执 行 和 控制 。 市 场 营销 管理 信息 系统 
包括 以 下 4 个 子 系统 。 

(1) 内 部 报告 系统 。 专 门 向 管理 者 提供 有 关 销 售 、 存 货 、 现 金 、 应 收 应 付 账 款 等 信息 。 

(2) 营销 情报 系统 。 负 责 调查 营销 环境 中 日 常 的 发 展 情况 和 变化 趋势 。 

(3) 营销 调研 系统 。 协 助 管理 者 进行 某 一 专项 营销 调研 。 y 

(4) 营销 分 析 系 统 。 运 用 现代 统计 与 模型 ， 对 调研 的 有 关 情 况 和 问题 进行 综合 分 析 和 











or ink 
通过 以 上 4 个 子 系统 的 操作 与 运行 ， KAMARA 统 在 市 场 营 销 管理 中 的 职能 
与 作用 。 N 


2. 市场 营销 计划 系统 NX- 


eR miki 决定 企业 的 发 展 方向 和 目标 ， 又 要 有 详细 
的 市 场 营销 计划 ， 具 体 实 施 战略 计划 目标 因此 ， 企 业 应 馈 和 两 个 计划 系统 的 支持 ， 即 成 
Rib ANSGAR 

市 场 营销 计划 是 对 每 一 项 业务 RAA kien ite. 战略 计划 决定 
sabe He AA, JRF. Hee AEE] SLI PAT 
例如 ， 战 略 计划 认为 荣 一 人 品牌 有 增长 潜 为， 应 发 展 该 品牌 ， 这 时 就 需要 制订 该 品牌 具体 
的 市 场 营销 计划 以 实现 战略 目标 。 。 下 2 一 

市 场 营销 计划 筷 括 以 下 两 种 。 

(1) 长 期 计划 (5 年 计划 )， 即 描述 5 年 内 影响 该 品牌 的 主要 因素 ，5 年 的 目标 以 及 市 场 
占有 率 、 销 售 增长 率 等 主要 战略 目标 和 投资 计划 等 。 

(2) 年 度 计划 ， 即 根据 长 期 计划 而 逐年 制订 的 详细 计划 ， 主 要 分 析 当前 的 营销 环境 
面临 的 机 会 与 挑战 ， 年 度 内 的 市 场 营销 战略 、 计 划 项 目 、 预 算 等 。 

3， 市场 营销 组 织 系 统 

计划 制订 之 后 ， 需 要 一 个 强 有 力 的 营销 组 织 来 执行 市 场 营 销 计划 。 根 据 不 同 的 规模 ， 
企业 的 市 场 营销 组 织 系统 可 由 几 个 人 或 几 个 层次 的 若干 专业 人 员 组 成 。 典 型 的 营销 机 构 是 
在 负责 市 场 营销 的 副 总 经 理 领导 下 设 销售 经 理 、 广 告 经 理 等 部 门 经 理 。 市 场 营销 副 总 经 理 
具有 两 方面 任务 : 一 是 领导 与 协调 所 有 的 市 场 营销 工作 ， 二 是 负责 和 分 管 与 其 他 部 门 经 理 
的 协调 配合 。 

4. 市 场 营销 控制 系统 

在 市 场 营销 计划 实施 的 过 程 中 ， 可 能 会 出 现 很 多 意 想不到 的 问题 。 因 此 ， 需 要 一 个 控 
制 系统 来 保证 市 场 营销 目标 的 实现 。 市 场 营销 控制 系统 包括 以 下 3 个 子 系统 。 
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(1) 年 度 计 划 控 制 。 年 度 计划 控制 的 基本 任务 是 保证 年 度 计划 中 提出 的 销售 利润 和 其 
他 目标 的 实现 。 可 以 通过 4 个 步骤 实现 : 一 是 在 年 度 计 划 中 给 每 个 季度 、 每 个 月 规定 具体 
目标 ;二 是 随时 掌握 营销 计划 在 市 场 上 的 实施 情况 ; 三 是 及 时 发 现实 际 工 作 与 计划 目标 的 
差距 ， 并 找 出 原因 : 四 是 缩小 目标 与 实际 的 差距 ， 确 定 最 佳 修正 方案 。 
(2) 赢利 控制 。 赢 利 控制 是 指 企业 定期 对 产品 、 顾 客 群 、 分 销 渠 道 、 订 货 合同 等 各 方 
为 实际 获 利水 平和 能 力 进 行 分 析 和 评价 。 营 销 获 利 能 力 分 析 并 非 单纯 分 析 其 现 有 的 赢利 
水 平 ， 而 是 比较 不 同 品牌 的 活力 及 发 展 潜力 ， 以 此 进一步 决策 营销 费用 在 不 同 品牌 、 市 场 
4 分 配 比 例 ， 取 得 最 佳 的 市 场 营销 效益 。 

(3) 战略 控制 。 企 业 除了 年 度 控 制 和 赢利 控制 外 ， 还 必须 经 常 审 核 它们 对 市 场 的 总 方 
针 ， 即 战略 控制 ， 其 重要 性 超过 年 度 控制 和 赢利 控制 。 因 为 环境 的 不 断 变化 ， 可 能 导致 企 
业 战 略 目标 出 现 不 同 程度 的 问题 或 偏差 ， 必 须 及 时 予以 修正 与 调整 ， 否 则 将 会 造成 被 动 。 

EZ, MAEN a PRALKA. MEMS. REMIT REII 
础 ， 党 销 组 织 负 责 实施 营销 计划 ， 而 实施 的 结果 又 被 考察 与 控制 。 这 4 个 子 系统 构成 了 完 
整 的 市 场 营销 管理 体系 。 
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11.2 市 场 营 错 计划 
maa nenian 


制订 市 场 营销 计划 前 ， nope balan, 微观 环境 3 市 场 、 消 费 者 、 竞 争 者 、 行 业 动 
向 、 公 司 本 身 状况 等 进行 调研 < 分析、 预测 。 一 般 党 选用 的 分 析 方 法 和 工具 如 下 。 

a) 宏观 环境 分 析 : PEST 分 析 法 、SWOT 分 析 法 。 

(2) 企业 自身 Wis, 对 业务 组 合 的 分 析 可 采用 波士顿 息 降 法 ， 对 投资 策略 的 分 析 可 采 
多 因素 算 陈 译 价 浅 ” 对 企业 的 优 务 势 .环境 机 会 与 威胁 的 分 析 可 采用 SWOT 分 析 法 ， 对 
企业 市 场地 位 的 分 析 主 要 研究 企业 的 品牌 、 企 业 形象 、 市 场 占有 率 等 方面 。 

(3) 消费 者 分 析 消费 者 行为 分 析 。 

(4) 竞争 者 分 析 : 主要 运用 波 特 模型 。 
(5) 行业 动向 分 析 : 主要 运用 波 特 模型 。 
(6) 市 场 分 析 : 目标 市 场 分 析 、 市 场 定位 。 


11.2.2 市 场 营 销 计 划 的 内 容 
1. 计划 概要 
市 场 营销 计划 的 概要 是 对 本 计划 的 目标 和 内 容 做 扼要 概述 。 该 项 内 容 无 须 过 于 细致 复 
杂 ， 因 为 具体 目标 与 内 容 在 计划 的 其 他 部 分 会 有 更 具体 的 描述 。 
2， 目 前 市 场 营 销 形势 
目前 的 市 场 营销 形势 应 提供 有 关 市 场 、 产 品 、 竞 争 、 分 销 及 宏观 环境 方面 的 有 关 背 景 
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(2) 产品 形势 : 过 去 几 年 产品 线 中 主要 产品 的 销量 、 价 格 、 边 际 收益 、 净 利润 等 。 

(3) 竞争 形势 : 明确 主要 的 竞争 对 手 及 其 规模 、 目 标 、 市 场 份额 、 产 品质 量 、 营 销 战 
略 及 其 意图 和 行为 特征 。 

(4) 分 销 形势 : 提供 有 关 各 分 销 渠道 规模 与 重要 性 的 数据 。 

(5) 宏观 环境 形势 : 与 产品 线 未 来 有 关 的 宏观 环境 趋势 ， 即 人 口 统计 、 经 济 、 技 术 、 
政治 、 法 律 、 社 会 文化 。 

3， 机 会 与 问题 分 析 


机 会 与 问题 分 析 主 要 包括 产品 线 面临 的 主要 机 会 与 威胁 、 优 势 与 劣势 和 主要 问题 。 
(1) 机 会 与 威胁 分 析 : 明确 业务 所 要 面临 的 主要 机 会 与 威胁 。 

(2) 优势 与 劣势 分 析 : 明确 产品 优势 与 劣势 。 y 

G) 问题 分 析 AU NTARE RNE A EE 


4. 目标 SS 


N 
ee paler ey 有 内 容 的 服务 指向 。 目 标 分 为 财 
1 = 


e N a a 

















(1) 财务 目标 : 投资 收益 率 、 净 利润 、 pie 
(2) 营销 目标 :销售 额 、 销 售 增长 率 销 


了 
量 、 市 场 份额 、 品 牌 知名 度 、 美 誉 度 、 分 


iin ver sw a 
销 网 点 、 销 售 价格 等。 ANS xn 
5. BHM RT x, UK 


XA” 

营销 战略 与 策略 提供 将 用 于 实现 计划 目标 主要 营销 手 段 。 它 们 的 制定 并 非 仅仅 是 营 
销 计划 制订 者 的 任务 而 是 需要 组 织 各 个 部 门生 域 的 人 员 共同 参与 ， 如 采购 人 员 、 制 和 
人 员 、 销 售 人 员 、 广 告 人 员 、 财 务 人 员 等 ; 香 则 ， 等 到 产品 下 线 才 为 其 准备 营销 策略 ， 会 
给 企业 带 来 灾难 性 的 后 果 ， 如 产品 缺乏 市 场 需求 或 出 现 定位 偏差 等 。 

一 般 而 言 ， 营 销 战 略 在 营销 计划 中 常常 以 下 列 条 目 来 加 以 描述 : 目标 市 场 、 产 品 定位 、 
产品 线 、 产 品 定价 、 分 销 网 点 、 销 售 队伍 、 广 告 、 营 业 推广 、 产 品 研发 、 市 场 调 研 等 。 

6. 行动 方案 

营销 战略 表明 了 企业 为 实现 营销 目标 而 明确 的 总 体 思路 与 措施 ， 而 行动 方案 则 是 开展 
营销 行动 的 具体 手段 与 途径 ， 是 实现 营销 战略 与 目标 的 根本 保证 。 营 销 计划 中 的 行动 方案 
主要 解决 将 要 做 什么 、 谁 去 做 、 什 么 时 候 去 做 、 怎 么 做 、 费 用 是 多 少 等 问题 。 


7. 促销 方案 
促销 方案 包括 针对 经 销 商 和 针对 消费 者 的 两 部 分 促销 方案 。 
8 预计 盈亏 报表 


预计 盈亏 报表 包括 预测 计划 中 的 预期 财务 开支 ， 还 应 从 收入 和 费用 两 方面 预计 ， 其 中 
收入 主要 预计 销售 量 、 平 均 实现 价格 ; 费用 主要 考虑 生产 、 物 流 、 营 销 成 本 。 
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指明 如 何 控制 计划 ， 监 测 计划 的 进度 ， 有 时 也 包括 应 急 计划 。 
11.3 ”市场 营销 组 织 


11.3.1 市 场 营 销 组 织 的 含义 


市 场 营 销 组 织 是 指 企业 内 部 涉及 营销 活动 的 各 个 职位 及 其 结构 。 有 时 ， 市 场 营销 组 
也 被 理解 为 各 个 营销 职位 中 人 的 集合 。 由 于 企业 的 各 项 活动 总 是 由 人 承担 的 ， 所 以 ， 对 企 
业 而 言 ， 对 人 的 管理 比 组 织 结构 的 设计 更 为 重要 。 有 的 组 织 看 起 来 完美 无 缺 ， 运 作 起 来 寺 
出 现 了 问题 ， 这 主要 是 由 于 有 人 的 因素 介入 。 正 是 在 这 种 意义 上 ,判断 市 场 营 销 组 织 的 好 
坏 主要 是 看 人 的 素质 ， 而 不 单单 是 组 织 结构 的 设计 。 这 就 要 求 襄 销 经 理 既 能 能 有 效 地 制订 营 
销 计划 和 战略 ， 又 能 使 级 正确 地 贯彻 执行 这 些 计划 和 战略 SN 


11.3.2 市 场 营销 组 织 的 <> 
市 场 营 销 组 织 的 演变 Z SR 


企业 的 市 场 营销 部 门 是 执行 营销 计划 、 服 务 购买 者 的 职能 部 门 。 市 场 营销 部 门 的 组 织 
形式 主要 受 宏观 营销 环境 、 企 业 营 销 管理 学， 流 及 企业 自身 所 处 的 发 展 阶段 、 经 营 范 围 、 
业务 特点 等 因素 的 影响 。 SS 

企业 的 市 场 营销 部 门 是 随 着 营 PATA RNR 变 而 来 的 ， 大 致 经 历 了 单纯 的 
销售 部 门 、 兼 有 附属 职能 的 销售 部 站 samuel 现代 营销 部 门 和 现代 营销 企业 5 
个 阶段 ， ee 
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(a) 第 一 阶段 (b) 第 二 阶段 (c) 第 三 阶段 (d) 第 四 、 五 阶段 
图 11.4 市 场 营销 部 门 的 演变 
1. 单纯 的 销售 部 门 


20 世纪 30 年 代 以 前 ， 西 方 企业 以 生产 观念 作为 指导 思想 ， 大 部 分 都 采用 单纯 的 销售 
部 门 的 形式 。 一 般 来 说 ， 所 有 企业 都 是 从 财务 、 生 产 、 销 售 和 会 计 这 4 个 基本 职能 部 门 开 
始 发 展 的 。 财 务 部 门 负责 融资 ， 生 产 部 门 负责 制造 ， 销 售 部 门 通常 E ore 
管理 销售 人 员 ， 并 兼 管 若干 营销 调研 和 广告 宣传 工作 ， 如 图 11.4(a) 所 示 。 在 这 个 阶段 ， 销 
售 天门 的 吕 能 仅仅 是 扒 销 生产 部 门生 产 则 来 的 产品 。 产 品 生产 ”库存 管理 等 完全 生产 部 
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门 决 定 ， 销 售 部 门 对 产品 的 种 类 、 规 格 、 数 量 等 问题 ， 几 乎 没有 任何 发 言 权 。 
2. 兼 有 附属 职能 的 销售 部 门 


20 世纪 30 年 代 经 济 大 萧条 以 后 ， 市 场 竞 争 日 趋 激烈 ， 大 多 数 企 * 业 以 推销 观念 作为 指 
导 思 想 ， 需 要 进行 经 常 性 的 营销 调研 、 广 告 宣传 以 及 其 :逐渐 变 成 专 
门 的 职能 ， 当 工作 量 达到 一 定 程度 时 ， 便 会 设立 一 名 营销 主任 ， 负 责 这 方面 的 工作 ， 如 
图 11.4(b) 所 示 。 


3. 独立 的 营销 部 门 


随 着 企业 规模 和 业务 范围 的 进一步 扩大 ， 营 销 调研 、 新 产品 开发 、 广 告 促销 和 客户 服 
务 等 营销 职能 的 重要 性 日 益 增强 。 于 是 ， 营 销 部 门 成 为 一 个 相对 独立 的 职能 部 门 ， 作 为 营 
销 部 门 负责 人 的 营销 副 总 经 理 同 销售 副 总 经 理 一 样 直接 受 总 经 理 的 领导 ， 销 售 和 营销 成 为 
平行 的 职能 部 门 ， 如 图 11.4(c) 所 示 。 praa r Naik 门 是 需要 密切 配合 的 。 这 
种 安排 常常 被 许多 企业 采用 ， 它 向 企业 总 经 理 提供 了 -一 企 全 面 的 、 从 各 角度 分 析 企业 面临 
机遇 与 挑战 的 机 会 例如， 销售 出 现 问题 后 ， 总 经 潭 佐 询 问 销售 经 理解 决 问题 的 办 法 ， 
销售 经 理 常常 会 推荐 雇用 更 多 业务 员 ， eon ii 开展 销售 竞赛 或 降低 成 本 以 利于 产 
品 销售 ， 而 总 经 理 从 营销 经 理 那 里 得 到 的 答案 则 可 能 与 销售 经 理 大 相 径 庭 。 营 销 经 理 常常 
从 消费 着 角 度 而 不 仅仅 是 从 当前 产品 的 价格 和 销售 人 员 的 角度 入 手 分 析 解 决 问题 的 办 法 ， 
如 企业 的 市 场 定位 是 否 正确 ， 和 竞争 者 相 比 较 目标 市 场 的 消费 者 是 怎样 看 待 本 企业 及 其 产 
品 的 ， 在 产品 的 特点 、 风 格 、 包 装 、 服 务 、 配 送 及 促销 手段 等 方面 是 不 是 有 变化 ， 这 些 变 
化 是 否 合 理 。 显 然 这 样 分 析 对 解决 问题 更 为 有 效 。、 a” 


4， 现 代 营 销 部 门 X 一 NG; 
NEARNE MALERREKAN, PENZE 
的 关系 往往 是 此 敌对 、 互 相 猜 疑 的 关系 。 销 售 副 总 经 理 趋 向 于 短期 行为 ， 侧 重 于 取 
得 眼前 的 销售 量 ， 营 销 副 总 经 理 则 多 着 眼 于 长 期 效果 ， 侧 重 于 制订 适当 的 产品 计划 和 营销 
战略 ， 以 满足 市 场 的 长 期 需要 。 销 售 部 门 和 营销 部 门 之 间 矛 盾 冲突 的 解决 过 程 ， 形 成 了 现 
代 营 销 部 门 的 基础 ， 即 由 营销 副 总 经 理 全 面 负责 ， 下 辖 所 有 营销 职能 部 门 和 销售 部 门 ， 如 
图 11.4(d) 所 示 。 
需要 注意 的 是 ， 营 销 人 员 和 销售 人 员 是 两 个 截然 不 同 的 群体 ， 尽 管 营销 人 员 多 来 自 销 
售 人 员 ， 但 还 是 不 应 将 他 们 混淆 ， 并 不 是 所 有 的 销售 人 员 都 能 成 为 营销 人 员 。 事 实 上 ， 在 
这 两 种 职业 之 间 有 着 根本 的 不 同 。 从 专业 性 而 言 ， 营 销 经 理 的 任务 是 确定 市 场 机 会 ， 准 备 
营销 策略 ， 并 计划 、 组 织 新 产品 进入 ， 促 使 销售 活动 达到 预期 目标 ， 而 销售 人 员 则 是 负责 
实施 新 产品 的 进入 和 销售 活动 。 在 这 一 过 程 中 常 出 现 两 个 问题 : 如 果 营销 人 员 没有 征求 销 
售 人 员 对 于 市 场 机 会 和 整个 计划 的 看 法 和 见解 ， 那 么 在 实施 过 程 中 可 能 会 导致 事与愿违 ; 
如 果 在 实施 后 营销 人 员 没 有 收集 销售 人 员 对 于 此 次 行动 计划 实施 的 反馈 信息 ， 那 么 他 很 难 
对 整个 计划 进行 有 效 控制 。 
5， 现 代 营销 企业 


一 个 企业 若 仅 有 现代 营销 部 门 ， 还 不 是 现代 营销 企业 。 现 代 营 销 企业 取决 于 企业 内 部 
各 种 管理 人 员 对 待 营销 职能 的 态度 ， 只 有 当 所 有 的 管理 人 员 都 认识 到 企业 一 切 部 门 的 工作 
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都 是 “为 顾客 服务 ” “营销 ”不 仅 是 一 个 部 门 的 名 称 而 且 是 整个 企业 的 经 营 哲 学 时 ， 这 个 
企业 才能 算是 一 个 “以 顾客 为 中 心 ” 的 现代 营销 企业 。 


11.3.3 市 场 营 销 组 织 的 形式 


为 了 实现 企业 目标 ， 营 销 经 理 必须 选择 合适 的 营销 组 织 。 营 销 组 织 大 体 可 分 为 专业 化 
组 织 和 结构 性 组 织 两 种 。 


1， 专 业 化 组 织 


专业 化 组 织 包括 以 下 4 种 类 型 。 

1) 职能 型 组 织 

职能 型 组 织 是 最 古老 也 是 最 常见 的 营销 组 织 形 式 。 职 能 型 组 织 强调 营销 的 各 种 职能 如 
销售 、 广 告 和 调研 等 的 重要 性 。 如 图 11.5 所 示 ， oe 而 广 
告 、 产 品 管理 和 调研 职能 则 处 于 次 要 地 位 。 eps 几 种 产品 ， 或 者 企业 产 
品 的 营销 方式 大 体 相同 时 ， 按 照 营销 职能 设置 组 织 结构 BAR 。 但 是 ， 随 着 产品 品种 的 
增多 和 市 场 的 扩大 ， 这 种 组 织 形式 就 暴露 出 发 展 不 难以 协调 的 问题 。 既 然 没 有 一 个 
部 门 能 对 某 产品 的 整个 营销 活动 负 全 部 责任 ， WAY) 部 门 就 会 强调 各 自 的 重要 性 ， 以 便 
争取 到 更 多 的 BUG 


采 | [eG 
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2) 产品 型 组 织 

产品 型 组 织 是 指 在 企业 内 部 建立 产品 经 理 组 织 制度 , 以 协调 职能 型 组 织 中 的 部 门 冲 突 。 
在 企业 所 生产 的 各 产品 差异 很 大 、 产 品 品种 太 多 ， 以 致 按 职能 设置 的 营销 组 织 无 法 处 理 的 
情况 下 ， 建 立 产品 经 理 组 织 制度 是 适宜 的 。 其 基本 做 法 是 ， 由 一 名 产品 营销 经 理 负责 ， 下 
设 几 个 产品 大 类 经 理 ， 产 品 大 类 经 理 之 下 再 设 几 个 具体 产品 经 理 去 负责 各 具体 的 产品 ， 如 
图 11.6 所 示 。 
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图 11.5 职能 型 组 织 
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图 11.6 产品 型 组 织 
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产品 营销 经 理 的 职责 是 制订 产品 开发 计划 ,并 付 诸 实施 , 监测 其 结果 和 采取 改进 措施 。 








具体 可 分 为 以 下 6 个 方面 ， 加 发 展 产品 的 长 期 经 营 和 竞争 战略 ， 名 编制 名 


F 度 营销 计划 和 进 


行销 售 预测 ，@ 与 广告 代理 商 和 经 销 代 理 商 一 起 研究 广告 的 文稿 设计 、 节 目 方案 和 宣传 活 
动 ; @ 激 发 推销 人 员 和 经 销 商 经 营 该 产品 的 兴趣 ; @@ 搜 集 产品 、 市 场 情 报 ， 进 行 统计 分 析 ; 





@@ 倡 导 新 产品 的 开发 。 


产品 型 组 织 形 式 的 优点 在 于 产品 营销 经 理 能 够 有 效 地 协调 各 种 营销 职 





化 做 出 积极 反应 。 同 时 ， 由 于 有 专门 的 产品 经 理 ， 那 些 较 小 品牌 的 产品 
过 ， 该 组 织 形式 也 存在 不 少 缺 陷 。 
(1) 缺乏 整体 观念 。 在 产品 型 组 织 中 ， 各 个 产品 经 理 之 间 相 互 独立 ， 








能 ， 并 对 市 场 变 


也 不 会 被 忽视 。 不 


他 们 会 为 保持 各 


自 产品 的 利益 而 发 生 摩擦 ， 事 实 上 ， 有 些 产品 可 能 面临 着 被 收缩 和 淘汰 的 威胁 。 

















(2) 部 门 冲突 。 PETEA ERE RARR UA Pte MANTA X 
要 求 他 人 arenes 部 门 、 销 售 部 门 、 生 产 部 门 
广告 经 理 在 制定 广告 战略 时 要 接受 ae 
于 广告 协调 部 门 。 

3) 市 场 型 组 织 K 





也 履行 职责 。 这 就 


lk 字 部 门 的 配合 与 支持 。 
O 多 头领 导 。 由 于 权 让 划分 不 清楚 ， oe 的 指令 。 例 如 ， 产 品 的 
在 预算 和 媒体 选择 上 则 要 受制 








当 企业 拥有 单一 的 产品 大 类 ， 而 对 务 种 从 向 偏好 的 消费 群体， 以 及 使 用 不 同 的 分 销 渠 
道 时， 建立 市 场 型 组 织 是 可 行 的 。 CS 








为 企业 各 部 门 服务 的 中 心 。 = 











市 场 型 组 织 的 基本 形态 是 Peasy 管 经 理 管 用 名 市 经 理 。 市 场 经 理 开 展 工作 所 
A ben ete 责 是 负责 制订 所 辖 市 场 的 长 期 计划 
和 年 度 计 划 ， 分 析 市 场 动向 及 企业 应 该 为 市 场 t 什 么 新 产品 等 。 他 们 的 工作 成 绩 常 用 市 
场 Dm 而 不 是 看 其 市 场 现 有 的 赢利 水 平 。 市 场 型 组 织 的 优点 在 于 营销 活 
动 可 以 按照 : 同 顾 客 的 需求 来 组 织 和 安排 ， 这 有 利于 企业 加 强 销售 和 开拓 市 场 。 


其 缺点 是 权 责 e a 这 与 产品 型 组 织 很 类 似 。 
4) 地 理 型 组 织 








如 果 一 个 企业 的 营销 活动 面向 全 国 ， 那 么 企业 会 按照 地 理 区 域 设置 其 营销 机 构 。 该 
机 构 设 置 包括 一 名 负责 全 国 销售 业务 的 销售 经 理 ， 若 干 名 区 域 销售 经 理 、 地 区 销售 经 理 
和 地 方 销 售 经 理 。 为 了 使 整个 营销 活动 更 为 有 效 ， 地 理 型 组 织 通常 是 与 其 他 类 型 的 组 织 























结合 使 
2.， 结构 性 组 织 














专业 化 组 织 只 是 从 不 同 角度 确立 了 营销 组 织 中 各 个 职位 的 形态 ， 至 于 如 何 安排 这 些 职 
位 ， 还 要 分 析 组 织 结构 与 职位 之 间 的 相互 关系 。 企 业 设计 组 织 结构 不 是 最 终 目 的 ， 而 只 是 
实现 营销 目标 的 一 种 手段 。 既 然 各 个 企业 有 着 不 同 的 目标 、 战 略 、 目 标 市 场 、 竞 争 环 境 和 





资源 条 件 ， 那 么 就 可 以 建立 起 不 同类 型 的 组 织 结构 。 
1) 金字 塔 型 组 织 


金字 塔 型 组 织 是 一 种 较为 常见 的 组 织 结构 形式 。 它 由 经 理 至 一 般 员 工 自 上 而 下 建立 垂 





直 的 领导 关系 ， 管 理 幅度 逐步 加 宽 ， 下 级 只 向 自己 的 上 级 直接 负责 。 按 职能 专业 化 设置 的 
组 织 结构 大 都 是 金字 塔 型 组 织 。 其 特点 是 上 下 级 权 责 明确 ， 沟 通 迅速 ， 管 理 效率 较 高 。 不 
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过 ， 由 于 每 




















个 员工 尤其 是 下 层 员工 权 责 范围 有 限 ， 往 往 缺 乏 对 总 体 营 销 状况 的 了 解 ， 因 而 


























不 利于 员工 





的 晋升 


2) 矩阵 型 组 织 


矩阵 型 
门 组 成 的 垂 
营销 管理 实 





组 织 是 职能 型 组 织 与 产品 型 组 织 相 结合 的 产物 ， 它 以 按 直 线 指挥 系统 为 职能 章 
直 领 导 系统 为 基础 ， 又 建立 一 种 横向 的 领导 系统 ， 两 者 结合 组 成 一 个 矩阵 ， 在 
践 中 ， 和 珑 阵型 组 织 的 产生 大 体 有 两 种 情况 。 














(1) 企业 为 完成 某 个 跨 部 门 的 一 次 性 任务 (如 产品 开发 )， 从 各 部 门 抽 调 人 员 组 成 由 经 理 
[ 作 组 来 执行 该 项 任务 ， 小 组 的 有 关 人 员 一 般 受 本 部 门 和 小 组 负责 人 的 共同 领导 。 
对 ， 小 组 撤销 ， 其 成 员 回 到 各 自 的 岗位 。 这 种 临时 性 的 矩阵 型 组 织 又 称 为 小 组 制 。 











(2) 企业 要 求 个 人 对 于 维持 某 个 产品 或 品牌 的 利润 负责 ， 把 产品 经 理 的 位 置 从 职能 部 





门 中 分 离 出 
部 门 实施 
和 矩阵 型 
编制 ， 组 建 
定性 差 和 管 


来 并 加 以 固定 ， 同 时 ， 由 于 经 济 和 技术 因素 的 影响 ， 产 品 经 理 还 要 借助 于 各 职 
管理 ， 这 就 构成 了 矩阵 。 

组 织 能 加 强 企业 各 部 门 之 间 的 协作 ， pia. 员 的 知识 技能 又 不 增加 
方便 ， 适 应 性 强 ， 有 利于 提高 工作 效率 。 但 是 于 双重 领导 ， 过 于 分 机， 各 
SARE LILA HES 











gone 8 
进入 21 世纪 以 来 ， 营 销 环境 发 生 计算 机 和 无 线 通 信 的 不 断 进步 ， 全 球 


性 竞争 的 日 
求 企 业 重新 考 
在 主要 业务 
发 展 。 其 中 
力 的 行业 。 
化 ， 企 业 营 
在 管理 层次 
化 程度 以 及 
(1) 企 





aan amen HSNO EL AEE. WR PLATE ESE, E 
ERMAN TASAC, NUA, SETEEEÈ WEE AANA OR 
nina moa EARD 拓展 到 其 他 不 熟悉 的 领域 以 求 新 的 
有 的 成 功 了 六 但 多 雪 还 是 失败 了 ， 身 的 是 一 个 新 兴 行业 或 极 具 发 展 潜 
究 其 原因 大 岁 是 由 于 企业 缺乏 在 i ee 

络 经 济 下 企业 营销 的 新 特点 路 及 营 错 组 织 的 环境 、 战 略 、 职 能 等 权 变 因素 的 变 
:结构 上 必然 有 与 之 相 适 应 的 变化 。 企 业 营销 组 织 结构 的 变化 主要 体现 
与 幅度 、 分 工 形式 、 关 键 职能 、 集 分 权 程度 、 规 范 化 程度 、 制 度 化 程度 、 工 业 
人 员 结构 等 特征 因素 上 ， 总 的 来 看 有 以 下 特点 。 
营销 管理 信息 化 、 网 络 化 。 在 企业 内 部 网 或 企业 电子 商务 系统 的 平台 上 ， 构 建 企 




















业 营 销 管理 子 系统 和 营销 数据 库 ， 并 与 互联 网 连接 ， 各 业务 单元 可 以 通过 网 络 进行 快捷 的 交流 
与 沟通 ， 组 织 结构 处 于 网 络 化 状态 。 同 时 ， 营 销 组 织 也 可 借 此 与 客户 方便 地 实现 双向 沟通 。 


(2) 企 


得 更 多 的 直接 信息 。 扁 平 化 、 网 络 状 的 组 织 
(3) 企业 营销 组 织 结构 无 边界 化 。 由 于 


网 络 化， 使 
业务 部 门 之 


(4) 企 y 


能 力 的 基础 
务 。 掌 握 核 
织 将 营销 资 

(5) 企 
决策 组 织 改 














营销 结构 扁平 化 。 在 网 络 环境 下 ， 高 层 管理 人 员 可 以 通过 网 络 及 时 而 准确 地 获 
结构 有 利于 企业 抓 住 市 场 时 机 ， 更 果断 地 决策 。 
言 息 技术 的 广泛 应 用 ， 以 及 企业 营销 组 织 管理 
人 们 能 够 跨越 组 织 界限 进行 交流 和 工作 转换 ， 导 致 营销 组 织 内 部 与 企业 内 其 他 
间 的 界限 逐渐 被 打破 ， 企 业 营销 组 织 与 客户 之 间 的 障碍 被 消除 。 
业 营 销 组 织 虚拟 化 。 在 网 络 环境 下 ， 企 业 营 销 组 织 更 有 条 件 在 掌握 营销 的 核心 
上 ， 依 靠 其 他 组 织 来 进行 产品 的 设计 、 制 造 、 分 销 、 物 流 配 送 等 非 核心 营销 业 
心 营 销 能 力 或 者 核心 营 销 资源 ， 如 企业 品牌 、 营 销 传播 等 ， 可 以 使 企业 营销 组 
源 集中 到 高 附加 值 的 业务 上 ， 从 而 使 企业 的 信息 流 支配 企业 的 物流 成 为 可 能 。 
业 营 销 组 织 管理 分 权 化 。 为 适应 多 变 的 市 场 需求 ， 营 销 组 织 将 过 去 高 度 集中 的 
变 成 分 散 的 多 中 心 决策 组 织 ， 决 策 常 由 多 部 门 、 多 组 织 单元 共同 参与 制定 ， 而 
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网 络 技术 的 发 展 也 为 分 权 化 提供 了 技术 上 的 保障 。 

(6) 企业 营销 结构 柔性 化 。 在 网 络 环境 下 ， 由 于 技术 水 平和 人 员 素质 的 提高 ， 导 致 了 
工作 单元 的 合并 以 及 业务 流程 的 并 行 处 理 。 为 了 与 动态 的 环境 相 匹配 ， 常 常 成 立 一 些 临时 
性 的 、 以 任务 为 导向 的 团队 式 组 织 ， 快 速 有 效 地 围绕 目标 与 任务 合理 配置 各 种 资源 ， 充 分 
也 体现 企业 营销 组 织 的 灵活 性 ， 并 由 此 导致 组 织 结构 的 柔性 化 。 


11.4 市 场 营销 控制 


11.4.1 市 场 营 销 控制 的 原则 


市 场 营 销 控制 原则 的 核心 内 容 是 适度 ， 使 组 织 营销 活动 的 目标 和 规模 与 组 织 的 资源 相 
协调 ， a tb le tle 保持 组 织 平稳 
与 持续 地 发 展 。 S 


1， 目 标 匹配 原则 











目标 匹配 原则 是 指 营销 规模 要 与 营销 目标 N. AE 

分 ， 与 组 织 的 整体 目标 是 一 致 的 、 协 调 的 。 TE 

sc alate slag 了 和 营销 目标 水 平 下 ， 营 销 规模 过 小 ， 不 易 达 

pa ee A 甚至 给 <li 破坏 组 织 形 象 。 
N 


G ani- WK a 
eee 才思 的 人 人 


2001 年 5 [ 广 乔 高 去 当 劳 餐 厅 扒 出 了 pees, 凡是 购买 麦当劳 套餐 者 ， 即 可 获得 一 个 “ 史 
努 比 狗 ” 玩 具 。 在 促销 期 间 连 续 6 天 购买 套餐 者 可 以 获得 全 套 6 个 “ 史 努 比 狗 ”玩具 。 这 种 “ 史 努 比 狗 ” 
玩具 是 麦当劳 特别 定制 的 ， 在 市 场 上 买 不 到 。 一 些 父母 为 了 给 孩子 买 到 “ 史 努 比 狗 ” 玩 具 ， 一 大 早 就 在 麦 
当 劳 店 外 守候 ， 并 且 许多 人 是 请 假 来 排队 的 . 但 是 ， 到 了 第 四 天 ， 场 面 变 得 非常 混乱 .麦当劳 各 个 分 店 开 
门 仅 一 个 多 小 时 ， 就 告诉 消费 者 当天 的 促销 “ 狗 ” 已 经 送 完了 。 排 在 后 面 的 消费 者 非常 气愤 ， 认 为 麦当劳 
应 该 多 做 一 些 促销 “和 狗 "， 还 有 的 消费 者 连 跑 了 4 家 店 都 没有 买 到 “ 狗 "， 而 排 在 前 面 的 人 ， 有 的 一 下 买 了 
几 十 份 套餐 ， 得 到 几 十 只 “ 狗 "， 其 中 有 的 以 10 元 的 促销 价 买 到 “ 狗 ” 后 ， 当 场 以 50 元 的 高 价 出 售 。 为 
了 达到 促进 销售 的 目的 ,麦当劳 的 营销 力度 太 强 ， 致 使 促销 品 价值 高 又 易 获 得 而 促销 品 数量 少 ， 因 此 引起 
混乱 和 招致 消费 者 不 满 ,破坏 了 麦当劳 的 形象 ; 另外 ， 营 销 规 模 大 而 经 营 规模 有 限 影响 了 需要 用 餐 的 正常 
消费 者 ， 降 低 了 服务 质量 。 


还 有 的 组 织 过 度 依赖 广告 的 作用 ， 没 有 把 精力 放 在 生产 质量 与 服务 质量 上 ， 使 广告 规 
模 与 组 织 生产 能 力 和 服务 能 力 、 广 告 力度 与 组 织 生产 质 量 和 服务 质量 不 匹配 ， 这 样 的 组 织 
最 终 会 被 市 场 抛弃 。20 世纪 90 年 代 以 来 ， 这 样 的 例子 在 中 国 市 场 上 并 不 少见 ， 以 广告 起 
家 的 人 ， 并 不 能 靠 广告 生存 下 去 。 所 以 ， 营 销 规模 一 定 要 与 营销 目标 一 致 ， 与 组 织 的 生产 
能 力 、 服 务 能 力 和 其 他 资源 条 件 相 一 致 。 

2. 现金 流动 原则 


现金 流动 原则 是 指 组 织 营销 活动 所 需要 的 资源 支持 应 符合 组 织 当前 可 以 承担 的 财务 能 
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力 ， 而 不 是 依赖 组 织 的 总 财产 状况 做 出 营销 决策 与 营销 计划 。 现 金 流动 原则 也 是 许多 其 他 
组 织 活动 决策 的 主要 依据 之 一 。 比 尔 。 盖 蒋 曾 说 过 ， 只 要 微软 有 足够 的 现金 支付 员工 一 年 
的 工资 ， 他 就 不 用 担心 公司 的 生存 问题 。 只 有 现金 才 是 当前 营销 活动 的 经 济 基础 ， 变 现 力 弱 
的 资产 是 不 可 以 作为 现 阶段 营销 活动 的 资金 保障 的 。 因 此 ， 组 织 总 资产 多 并 不 表示 其 可 以 支 
持 大 规模 的 营销 活动 ， 而 组 织 总 资产 少 、 现 金 多 ， 却 可 以 支持 现 阶段 规模 较 大 的 营销 活动 。 


3. 例外 事件 原则 


强调 例外 可 使 组 织 保持 灵活 性 ， 能 提高 组 织 各 级 管理 人 员 和 营销 人 员 的 工作 效率 。 例 
外 事件 原则 产生 的 根本 原因 是 管理 者 不 能 对 未 来 营销 计划 的 执行 环境 进行 充分 、 完 全 地 预 
测 。 一 些 例外 事件 是 可 以 包容 于 既定 的 营销 计划 之 下 的 ， 不 会 削弱 组 织 达 到 目标 的 能 力 ， 
而 一 些 例外 事件 却 会 使 组 织 营销 活动 走 上 与 目标 不 一 致 的 道路 。 处 理 这 种 事件 的 方法 是 在 
计划 制订 的 初期 确立 标准 时 ， 留 下 应 付 未 来 事件 的 足够 的 空间 # j 织 可 以 预测 营销 活动 可 
能 面 对 的 最 好 与 最 坏 的 结果 作为 波动 空间 的 上 下 限 。 a 分 配 可 以 帮助 组 织 有 效 
也 处 理 例外 事件 ， 如 果 例 外 事件 的 影响 力 较 小 ， 不 会 组 织 目标 产生 较 大 的 影响 ， 就 可 以 
较 低 层 的 管理 人 员 自 主 处 理 ; 和 24 了 组 织 的 营销 活动 ， 就 


















































要 上 报 给 高 层 管理 人 员 ， 由 他 们 来 处 理 问题 可 以 处 理 所 有 的 意外 事件 ， 也 能 提 
高 各 级 管理 人 员 的 工作 效率 ， 节 约 高 层 管理 省 的 时 间 ， 使 其 有 更 多 的 时 间 米 解决 更 为 复杂 
4 、 全 局 性 的 问题 。 N 
J NA 
4， 持 续 发 展 原 则 wes Ze 


营销 活动 需要 持续 T, seaman i, 并 且 需 要 营销 创新 。 各 个 
营销 活动 既 可 以 是 相互 衔接 的 ， 也 可 以 是 相互 立 的 > 例如 ， 建 立 一 个 品牌 的 过 程 就 是 一 
个 持续 营销 的 过 程 < 过 “系列 的 广告 宇 作 村 六 形象 的 活动 ， 组 织品 牌 逐 渐 为 消费 者 所 
熟悉 和 认 知 ， 品牌 的 忠诚 。 与 营销 活动 的 持续 发 展 相 适 应 ,营销 预算 也 是 持续 的 
各 个 时 期 都 要 seth BU. 从 总 体 来 看 ， 组 织 可 按照 一 定 的 标准 ， 如 销售 额 、 利 泣 
额 的 百分比 或 者 竞争 对 等 法 等 ， 制 定 组 织 的 总 营销 费用 ， 然 后 ， 按 照 每 年 的 营销 活动 计划 ， 
把 营销 预算 分 配给 各 个 营销 活动 。 不 同类 型 的 组 织 对 营销 活动 持续 性 的 需求 是 不 一 样 的 
商业 领域 和 日 用 消费 品 领域 的 经 营 者 需要 不 断 地 进行 各 种 营销 活动 。 例 如 ， 在 劳动 节 、 
庆 节 及 元 旦 等 节日 ， 营 销 活动 是 必 不 可 少 的 。 另 外 ， 在 组 织 生命 周期 的 不 同 阶段 ， 营 销 活 
动 有 不 同 的 特点 。 在 成 熟 的 组 织 中 ， 营 销 活动 有 许多 经 验 借鉴 ， 但 先前 的 经 验 也 是 一 种 束 
缚 ， 而 且 随 着 组 织 规模 的 扩大 ， 营 销 反馈 机 制 、 反 馈 速 度 等 也 有 不 同 ， 因 此 ， 持 续 的 营销 
创新 是 很 重要 的 。 


5. 标准 合理 原则 


市 场 营 销 控制 标准 应 该 是 合理 的 ， 即 营销 人 员 通 过 一 定 的 努力 是 可 以 达到 的 。 若 营销 
目标 过 高 ， 营 销 人 员 压 力 过 大 ， 挫 折 感 会 较 强 ， 从 而 会 抑制 营销 人 员 的 工作 积极 性 和 工作 
IMA: 反之 ， 若 营销 目标 过 低 ， 且 不 具有 挑战 性 ， 则 不 能 激发 营销 人 员 的 斗志 ， 不 能 起 到 
鼓励 他 们 的 作用 。 一 套 合理 的 标准 应 该 是 富有 挑战 性 ， 并 能 鼓励 员工 表现 得 更 好 ， 而 不 是 
TL AUR BITE IA E. 
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6. 多 重 目标 原则 


管理 者 和 营销 人 员 都 希望 自己 的 工作 成 绩 看 起 来 更 好 ， 因 此 ， 除 了 努力 工作 提高 绩效 
外 ， 也 会 用 其 他 方式 对 工作 成 绩 进 行 修饰 。 如 果 使 用 多 重 的 市 场 营销 控制 标准 ， 营 销 人 员 
就 难以 对 工作 成 绩 进行 修饰 ， 这 样 可 以 防止 其 做 表面 文章 。 另 外 ， 在 实际 工作 中 ， 使 用 单 
一 的 工作 标准 也 是 不 客观 的 ， 只 有 用 多 个 控制 标准 才能 对 实际 工作 绩效 进行 全 面 的 衡量 。 


11.4.2 市 场 营 销 控 制 的 基本 形式 
L 年 度 计 划 控 制 


任何 企业 都 要 制订 年 度 计 划 ， 然 而 ， 年 度 市 场 营销 计划 的 执行 能 否 取 得 理想 的 成 效 
Re 度 内 利用 控制 手段 
检查 实际 绩效 与 计划 之 问 是 否 有 偏差 ， 并 采取 改进 措施 ， 以 移 保 市 场 营销 计划 的 实现 。 许 
多 企业 每 年 都 制订 相当 周密 的 计划 ， 但 执行 的 结果 往往 与 之 有 全 定 的 差距 。 事 实 上 ， 计 划 
的 结果 不 仅 取决 于 计划 制订 得 是 否 正确 ， 还 有 赖 于 计划 锁 行 与 控制 的 效率 如 何 。 可 见 ， 年 
度 计划 制订 并 付 诸 执行 之 后 ， 做 好 控制 工作 也 是 -大 极其 重要 的 任务 。 

年 度 计划 控制 的 主要 目的 包括 ，O 促 使 全 度 计划 产生 连续 不 断 的 推动 力 ，@ 控 制 的 结 
果 可 以 作为 年 终 绩效 评估 的 依据 ;加 发 现 企业 的 潜在 问题 并 及 时 了 以 妥善 解决 ，@ 高 层 管 
理 人 员 可 借 此 有 效 地 监督 各 部 门 的 工作 SN N 

年 度 计划 控制 系统 包括 以 下 站 外 主要 步骤 。@ 制 定 标 淮 } 即 确定 本 年 度 各 个 季度 (或 月 ) 
的 目标 ， 如 销售 目标 、 利 润 目标 等 ，@@ 绩 效 的 测量 总 即将 实际 成 果 与 预期 成 果 相 比较 ; 
OARD, MIRRA, OBET RIENE, FERR 
与 计划 相 一 致 。 2 SN 
we 
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场 占有 率 分 营销 费用 与 销售 额 对 比分 析 、 财 务 分 析 、 顾 客 态度 追踪 分 析 。 
1) 销售 分 析 
销售 分 析 方 法 主要 用 来 衡量 造成 销售 差距 的 不 同 因素 的 影响 程度 。 
例如 ， 一 家 企业 年 度 计划 某 种 产品 第 一 季度 销售 4 000 件 ， 单 价 为 10 元 ， 总 销售 额 为 
40 000 元 。 季 末 实 际 售 出 3 000 件 ， 售 价 降 为 8 元 ， 总 销售 额 为 24 000 元 ， 比 计划 销售 额 
少 40%， 差 距 为 16 000 元 。 这 既 有 售 价 下 降 的 原因 ， 也 有 销量 减少 的 原因 。 二 者 各 自 对 总 
销售 额 的 影响 程度 又 是 多 少 呢 ? 计算 过 程 如 下 : 
售 价 下 降 的 差距 =(10-8)x3 000=6 000( 元 ) 
售 价 下 降 的 影响 =6 00016 000=37.5% 
销量 减少 的 差距 =(4 000-3 000)x10=10 000( 元 ) 
销量 减少 的 影响 =10 000=16 000=62.5% 
从 上 面 的 计算 过 程 可 以 看 出 ， 有 近 2/3 的 差距 是 由 于 销量 下 降 所 造成 的 ， 所 以 ， 该 企 
业 应 该 在 销量 方面 进行 更 多 的 研究 。 
此 外 ， 还 可 进行 微观 销售 分 析 。 微 观 销售 分 析 可 以 找 出 未 能 达到 预期 销售 额 的 特定 产 
品 、 地 区 等 。 假 设 企业 在 3 个 地 区 销售 产品 ， 其 预期 销售 额 分 别 为 1 500 万 元 、500 万 元 和 
2 000 万 元 ， 总 额 为 4000 万 元 。 实 际 销售 额 分 别 为 1 400 万 元 、525 万 元 、1 075 万 元 。 就 




































































252 上 一 一 
预期 销售 额 而 言 ， 第 一 个 地 
有 46% 的 未 完成 额 。 主 要 问题 显然 在 第 三 个 地 区 。 这 成 第 三 
的 销售 代表 
KA F Eko 
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地 区 有 5% 的 超出 额 ， 第 三 个 
:个 地 区 不 良 绩效 的 原因 有 








区 有 7% 的 未 完成 额 ， 第 二 
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可 能 : 一 是 该 地 
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二 是 有 主要 竞争 者 进入 该 地 





作 不 努力 或 有 个 人 问题 ， 











三 是 该 地 区 居民 
2) 市 场 占有 率 分 析 





销售 额 说 明了 一 个 组 织 经 营 的 绝对 量 水 平 ， 市 场 份额 则 说 明了 一 个 组 织 经 营 
即 与 其 他 竞争 者 相 比 组 织 的 经 营 水 平 。 
不 能 充分 说 明 组 织 的 状况 得 到 改善 ， 
相对 经 营 状况 变 差 。 





水 平 ， 
4 销售 额 并 
在 更 弱 的 市 场 位置 上 ， 








份额 衡量 标准 有 4 Fh, B 


© 总 体 市 
这 种 市 场 份额 的 
一 个 保健 品 公司 要 计 
Fy FUE AD TT SS PS 
一 种 计算 方式 下 得 出 的 
@ 服务 市 场 份额 ， 
百分比 。 
© 相对 (与 
强大 的 竞争 者 的 综合 销 
大 的 3 个 竞争 者 同期 的 年 
市 场 份额 就 是 11%< > 
@ 相对 ( 汝 最 
销售 额 或 销售 


i it Bil, 











者 ; 如 果 这 个 相对 市 场 份额 正好 是 100%, 则 意味 着 公 
从 司 相对 市 场 份额 在 上 升 ， 则 表示 公司 正在 占领 最 大 的 竞争 者 
场 份额 比较 容易 计算 ， 因 为 只 需要 总 的 行业 销售 额 ， 这 一 资料 可 


当 ; 如 果 公 

总 体 市 
易 机 构 、 出 版 部 门 得 到 。 
布 及 其 他 因 
的 竞争 对 手 




















(1) 分 析 市 场 份 额 的 第 一 
太 份 额 和 相对 (与 最 大 竞争 者 相 比 ) 市 场 份额 。 


计算 方式 下 , 组 织 市 场 份额 的 绝对 值 与 组 织 所 确 
oe a eee 


Caa, maam tta 要 大 于 组 
CI 3 个 最 大 竞争 者 相 比 ) 市 场 份额 
4 百分比 。 如 果 这 个 相对 市 场 份额 超过 100%， 则 表明 公 


素 变化 的 影响 ， 而 且 波 动 比较 大 。 相 对 市 场 份额 计算 更 难 ， 
的 销售 额 ， 但 竞争 者 对 公司 的 销售 额 等 关键 数据 是 严 加 保密 的 。 


ÉJ 








相对 量 
假设 在 某 时 期 ， 组 织 的 销售 额 上 升 了 。 上 升 
因为 组 织 的 市 场 份额 可 能 会 下 降 ， 组 织 处 





步 是 根据 组 织 的 目标 来 选择 合适 的 市 场 份额 衡量 标准 。 市 场 
1 总体 市 场 份额 、 服 务 市 场 份额 、 相 对 (与 3 个 最 大 竞争 者 相 比 ) 市 
指 组 织 的 销售 额 或 销售 量 占 总 体 市 顺 或 销售 量 的 百分比 。 在 
t 织 所 确定 的 总 体 市 场 有 关 。 例 如 ， 

为 总 体 市 场 ， 也 可 以 把 保健 品 市 
计算 方式 下 得 出 的 市 场 份额 比 在 后 





FE 为 总 体 市 场 。 显 然 Non 

noo 

痢 组 织 的 销售 量 占 其 所 服务 市 场 的 总 体 销 售 额 或 销售 量 的 

a :市 场 份额 。 

hay: FBC Tet) 除 以 3 个 最 
从 全 的 年 销售 略为 100 万 元 ， 最 强 


额 或 销售 量 的 百分比 。 ni 
< 200 万 元 、200 万 元 ， 那么 该 公司 的 相对 


售 额 分 别 为 500 万 
x 





oer tk) mahi 指 组 织 的 销售 额 或 销售 量 占 最 大 的 竞争 者 的 


司 是 市 
司 与 最 大 的 竞争 者 在 市 场 中 
的 市 场 。 
以 从 政府 或 贸 
公司 产品 线 和 地 区 市 场 分 
因为 公司 需要 具体 


DRIE 
的 实力 相 














服务 市 场 份额 比较 难 计算 ， 因 为 不 仅 受 




















(2) 分 析 市 场 份 额 的 第 二 步 是 解释 市 场 份额 的 变动 。 市 场 份额 的 变动 可 以 通过 产品 线 、 





品牌 、 顾 客 类 型 及 地 





区 等 


因素 来 观察 。 根 据 菲 利 普 。 科 特 勒 的 研究 ， 分 析 市 场 份额 变动 的 











公式 为 


总 的 市 场 顾客 = 顾客 渗透 率 x 顾 客 忠诚 度 x 





顾客 选择 性 x 价 格 选择 性 


顾客 渗透 率 = 选择 购买 组 织 产品 的 顾客 /所 有 顾客 x100% 


顾客 忠诚 度 = 顾客 购买 组 织 产品 的 数量 /他 们 从 其 他 竞争 者 那里 购买 


4 产品 数量 x100% 








顾客 选择 性 = 顾客 购买 本 组 织 产 品 的 了 














根据 上 











均 量 /他 们 购买 其 他 一 般 组 织 
价格 选择 性 = 组 织 产品 的 平均 价格 /所 有 公 
j 的 公式 ， 如 果 某 组 织 的 市 场 份额 下 降 了 ， 





产品 的 平均 量 x100% 
AN 司 产品 的 平均 价格 X100% 
可 能 有 4 种 原因 : 一 是 组 织 失去 了 
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部 分 顾客 ， 二 是 顾客 的 忠诚 度 下 降 了 ， 三 是 组 织 保留 的 顾客 规模 下 降 了 ， 四 是 组 织 的 价格 
竞争 力 减 弱 了 。 以 上 任何 一 个 因素 都 可 能 导致 组 织 的 市 场 份额 下 降 ， 也 可 能 是 几 个 因素 的 
共同 作用 导致 了 组 织 市 场 份额 的 下 降 。 

3) 营销 费用 与 销售 额 对 比分 析 

营销 活动 在 达到 组 织 目标 时 ， 是 否 投入 了 过 多 的 成 本 ? 营销 成 本 过 高 ， 即 使 营销 活动 
是 有 成 效 的 ， 却 也 是 低 效率 的 。 判 断 营销 活动 效率 的 标准 有 很 多 ， 如 推销 队伍 与 销售 额 之 
比 、 广 告 与 销售 额 之 比 、 促 销 与 销售 额 之 比 、 营 销 调研 与 销售 额 之 比 和 销售 管理 费用 与 销 
售 额 之 比 等 。 营销 活动 管理 者 需要 对 营销 支出 进行 控制 ， 当 这 些 支出 在 正常 范围 内 波动 时 ， 
或 者 只 有 偶然 异常 时 ， 可 以 不 做 重大 调整 ， 但 是 如 果 波动 幅度 超过 了 正常 范围 就 应 该 进行 
严格 控制 ， 并 作出 相应 的 调整 。 

4) 财务 分 析 

SOR ER AL HEALE AUS A OR LTE ALE 
如 何 支出 ， 以 及 在 哪些 方面 投资 。 现 在 营销 管理 者 经 常 使 用 财务 分 析 米 发 现 更 有 价值 的 利 
ee 率 的 各 种 因素 ， 资 本 净值 报 
酬 率 与 两 个 比率 有 关 ， 它 们 是 资产 报酬 率 和 财务 a 

5) 顾客 态度 跟踪 分 析 

前 而 PENTANET REIRE A 除 此 之 外 还 需要 一 些 定性 的 分 析 ， 如 
WEEK, MENETET 客 、 经 销 商 和 营销 系统 中 的 其 他 参与 者 的 态 
度 进行 跟踪 分 析 ， 在 这 些 顾 客 的 态度 发 生 变化 之 前 采取 措施 。 几 种 常用 的 顾客 态度 追踪 的 
方法 有 : @ 意 见 和 建议 制度 : rrp 

营销 管理 者 也 需要 对 顾客 做 以 下 一 些 检测 ，O 朋 标 市 场 意识 ，@ 目 标 市 场 偏好 ，@ 相 
i @ 相 对 的 服务 质量 。 X 

BUS, ANEN MEAT ALA A ANAT, WENT, DN, M. AS, 

零售 商 和 股东 个 利益 相关 者 出 现 不满 章 时 ， 管 理 者 应 该 采取 相应 的 措施 。 


2. 赢利 能 力 控制 


赢利 能 力 控制 是 指 企业 需要 衡量 各 产品 、 地 区 、 顾 客 群 、 分 销 渠道 和 订单 规模 等 的 获 
利 能 力 。 市 场 营销 赢利 能 力 分 析 显 示 了 不 同 渠 道 、 产 品 、 地 区 或 其 他 市 场 营销 实体 的 相对 
到 利 能 力 。 它 既 不 证 明 最 好 的 行动 方案 是 放弃 没有 赢利 能 力 的 市 场 营 销 实体 ， 也 不 是 说 如 
果 放弃 这 些 刚 好 够 本 的 市 场 营 销 ， 实 体 就 一 定 会 有 可 能 提高 利润 。 赢利 能 力 分 析 的 目的 在 
于 找 出 妨碍 获 利 的 因素 ， 以 便 采 取 相 应 措施 排除 或 削弱 这 些 不 利 因素 的 影响 。 企 业 可 采 
的 调整 措施 很 多 ， 必 须 在 全 面 考虑 之 后 做 出 最 佳 选择 。 

营销 赢利 能 力 分 析 的 主要 步骤 如 下 。 

(1) 测定 每 一 项 活动 需要 的 费用 ， 确 定 功能 性 费用 。 

(2) 测定 通过 每 种 渠道 销售 产品 各 自 所 需要 的 功能 性 费用 ， 将 功能 性 费用 指定 给 各 让 
场 营 销 实体 。 

(3) 为 每 个 市 场 营销 实体 编制 一 份 损益 表 。 

评价 赢利 能 力 的 主要 指标 有 : 销售 利润 率 、 资 产 收 益 率 、 净 资产 收益 率 、 资 产 管理 收 
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3. 效率 控制 


日 常生 活 中 关于 效率 控制 的 例子 很 多 。 当 某 企 业 发 现 其 在 若干 个 产品 、 地 区 或 者 市 场 
中 的 赢利 不 好 时 ， 它 是 否 有 有 效 的 办 法 来 对 相关 营销 活动 的 推销 员 队 伍 、 广 告 、 促 销 及 分 
销 渠 道 等 进行 管理 。 一 些 公司 有 市 场 营 销 控制 员 ， 专 门 帮助 营销 人 员 提 高 营销 效率 。 大 公 
司 的 市 场 营销 控制 员 用 一 种 复杂 的 方法 来 计算 营销 支出 与 营销 效果 ， 他 们 检查 营销 活动 与 
营销 赢利 计划 是 否 一 致 ， 帮 助 品牌 经 理 制订 预算 ， 测 量 促销 效果 ， 分 析 媒 体 成 本 ， 评 估 消 
费 者 和 地 区 赢利 ， 以 及 培训 营销 人 员 理 解 营销 计划 的 财务 意义 。 

D 销售 队伍 效率 

各 级 销售 经 理应 该 掌握 其 销售 队伍 的 工作 效率 。 控 制 指标 包括 : 每 个 推销 员 平均 每 
天 的 推销 访问 次 数 ，@ 平 均 每 次 推销 访问 所 需要 的 时 间 ;，@ 平 均 每 次 推销 访问 的 收入 ; 
@ 平 均 每 次 推销 访问 的 成 本 ; @ 平 均 每 次 推销 访问 的 交易 费用 ; ,@ 订 货 单数 与 推销 访问 次 
数 之 比 ， @ 每 一 时 期 新 增加 的 顾客 数 ，@ 每 一 时 期 失去 的 老 顾客 数 ;> @ 推 销 队伍 成 本 占 总 
































销售 额 的 百分比 。 x X 
只 要 组 织 利用 控制 指标 进行 调查 ， SERMON 也 方 ， 从 而 提高 营销 效率 。 
2) 广告 效率 NA 





成 本 、 广 告 注意 率 、 阅 读 率 ，@ 消 费 者 对 广告 有 效 性 和 广告 内 容 的 意见 ，@ 测 量 广告 前 后 
消费 者 对 产品 态度 的 改变 ，@ 由 广告 引发 的 消费 者 咨询 次 数 以 及 每 次 咨询 成 本 。 
管理 者 可 以 通过 一 系列 步骤 来 高 广告 效率 ， 如 对 产品 做 更 好 的 定位 、 明 确 广 告 目 标 、 
预 试 广告 信息 、 利 用 计算 机 技术 来 选择 广告 媒体 、 寻 找 较 好 体 和 做 广告 反馈 调查 。 
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市 场 营销 管理 过 程 包括 企业 战略 、 市 场 营销 计划 、 营 销 计划 的 实施 等 。 市 场 营销 管 
理 的 前 期 工作 主要 是 : 分 析 市 场 机 会 、 选 择 目 标 市 场 、 确 定 营销 组 合 。 为 更 好 地 管理 市 
场 营销 活动 ,企业 需要 市 场 营 销 管理 信息 系统 、 市 场 营 销 计划 系统 、 市 场 营销 组 织 系统 、 
市 场 营销 控制 系统 这 4 个 管理 系统 的 支持 。 

在 制订 营销 计划 之 前 ， 应 对 宏观 环境 、 企 业 自 身 、 消 费 者 、 竞 争 者 、 行 业 动向 、 市 
场 等 选用 合适 的 方法 进行 分 析 。 市 场 营销 计划 的 主要 内 容 应 包括 : 计划 概要 、 目 前 市 场 
营销 形势 、 机 会 与 问题 分 析 、 目 标 、 营 销 战略 与 策略 、 行 动 方案 、 促 销 方 案 、 预 计 盈 亏 
报表 和 控制 。 

随 着 营销 环境 的 变化 ， 营 销 组 织 也 按 单 纯 的 销售 部 门 、 兼 有 附属 职能 的 销售 部 门 、 
独立 的 营销 部 门 、 现 代 营 销 部 门 、 现 代 营 销 企 业 这 样 的 方向 演变 。 营 销 组 织 大 体 可 分 为 
专业 化 组 织 和 结构 性 组 织 两 种 ， 专 业 化 组 织 主要 包括 职能 型 、 产 品 型 、 市 场 型 、 地 理 型 
这 4 种 组 织 类 型 ， 结 构 性 组 织 主要 有 金字塔 型 、 和 矩阵 型 等 类 型 。 

市 场 营销 控制 的 原则 主要 有 : 目标 匹配 、 现 金 流动 、 例 外 事件 、 持 续 发 展 、 标 准 合 
理 及 多 重 目标 原则 。 市 场 营销 控制 可 用 年 度 计 划 、 盈 利 能 力 控制 、 效 率 控制 等 形式 来 管 
理 市 场 营销 活动 。 
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K 关键 术语 


波士顿 咨询 集团 矩阵 一 一 BCG matrix 

成 本 收益 分 析 一 一 cost benefit analysis 

扁平 型 组 织 结构 一 一 flat organizational structure 

职能 营销 组 织 一 一 functional marketing organization 

通用 电气 公司 法 一 一 General Electric approach 

市 场 增长 率 一 一 growth rate of market 

市 场 增长 率 /市 场 占有 率 和 矩阵 一 一 growth-share matrix 

营销 计划 的 执行 和 控制 一 一 implementation and control of marketing programs 
市 场 吸引 力 / 业 务 地 位 矩阵 一 一 market attractiveness/business position matrix, 


AS 
SJ SK 
丰田 公司 nga- 
“有 路 必 有 丰田 车 ” ee 有 近 10 万 员工 的 “丰田 销售 军团 ”恐怕 知之 
不 多 。 丰 田 汽车 驰 验 神 州 ， 除 产品 质量 上 乘 之 外 的 销售 策略 也 功 不 可 没 。 

在 丰田 公司 ， 人 们 信奉 “用 户 第 一 ， es 7 制造 第 三 "为 贯彻 这 一 销售 理念 ， 丰 田 公司 制定 了 
一 系列 的 配套 措施 。 xX) me 

AFORE AR FIL “SpA, METRE, soe 工程 等 方面 的 专家 ， 准 确 及 时 地 
汇集 、 季 选 各 地 的 调查 资料 \ 为 凌 策 提供 依据 .调查 内 容 分 达 -66[ 多 项 ， 不 仅 对 丰 四 汽 车 本 身 的 销售 数量 、 
品种 、 油 耗 、 pp 对 其 他 公司 的 车 绩 闫 列 、 闫 色 、 车 型 、 销 售 情况 也 十 分 关注 ， 
同时 还 对 社会 情况 ， 如 开设 施 、 道路 状况 、 a 、 机 关 团 体 、 工 厂 、 企 事业 数 、 收 支 情况 等 ， 都 
OT Pee > aS 

证 田 公司 将 洽 夺 产品 全 部 批发 给 丰田 销售 公司 ， 销 售 公司 用 银行 贷款 和 一 部 分 期 票 作 结 算 , 而 销售 
公司 再 用 销售 现款 和 用 户 支票 作 抵押 ， 取 得 银行 贷款 ,完成 资金 短期 拆借 与 还 款 ， 使 汽车 生产 和 销售 顺 
利 进行. 

为 确保 客户 满意 ， 丰 田 汽车 公司 制定 了 与 众 不 同 的 规定 : 一 是 每 售 出 一 辆 汽车 ， 都 要 相应 建立 “车 历 
卡片 "， 登 记 汽车 故障 等 各 种 资料 ， 并 迅速 反馈 到 制造 公司 ， 促 使 其 改进 制造 技术 ， 提 高 质量 ; 二 是 新 车 
售 出 后 ， 规 定 保修 期 为 2 年 或 5 万 千 米 ， 修 理 费 用 全 由 制造 部 门 负责 同时， 在 保修 期 内 还 为 客户 提供 代 
用 车 辆 ， 尽 量 避 免 因 检 修 停 驶 给 客户 带 来 的 不 便 和 损失 ; 三 是 每 当 一 种 新 型 汽车 上 市 ， 在 售 出 后 的 3 个 月 
之 内 ， 必 须 挨 家 挨户 进行 质量 调查 ， 听 取 用 户 意见 ， 

为 了 让 丰田 汽车 深入 到 社会 各 个 阶层 以 至 每 个 家 庭 , 销售 人 员 挖 空心 思 在 人 们 经 常 接触 到 的 小 物件 上 
做 文章 ， 比 如 在 香烟 、 火 柴 盒 、 打 火 机 、 小 玩具 上 ， 印 上 设计 精美 的 “丰田 标志 ”， 作 为 销售 人 员 联 系 客 
户 的 馈赠 礼品 ; 买 车 时 为 用 户 拍摄 照片 留 作 纪念 等 ， 花 样 繁多 ， 不 胜 枚 举 。 

证 田 汽车 公司 的 销售 人 员 主要 以 大 学 毕业 生 为 主 ， 也 有 少量 具备 特殊 推销 能 力 的 高 中 生 . 录用 后 ， 销 
售 人 员 在 进入 公司 的 3 天 前 ， 先 被 送 进 丰田 汽车 公司 的 培训 中 心 培训 ， 以 后 每 年 的 4 一 6 月 份 定期 参加 培 
训 。 在 培训 期 内 ， 销 售 人 员 要 吸收 从 推销 入 门 到 交 货 全 部 过 程 的 知识 .。 随后 进入 实践 阶段 ， 此 时 不 规定 销 
量 ， 主 要 工作 是 每 天 必须 拜访 20 一 30 位 客户 ， 把 访问 内 容 写 在 “销售 日 记 ” 上 。 如 此 1 PALES, FH 
下 达 一 个 月 销售 1 辆 车 的 指标 . 到 了 第 二 年 ,增加 到 每 月 销售 2 辆 车 ,从 第 三 年 起 , 每 月 目标 增加 为 3 辆 ， 
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此 时 ,销售 人 员 才 算 可 以 独当一面 .经 过 3 年 ， 仍 未 能 保持 每 月 平均 销售 3 辆 车 的 销售 人 员 ， 则 会 自动 拜 
职 。 与 此 同时 ， 从 第 二 年 起 ， 销 售 人 员 要 编制 “客户 卡 "。 这 类 卡片 分 为 三 级 : 第 一 级 只 知道 客户 姓名 、 
住址 和 使 用 车 辆 ， 采 用 红色 卡 ; 第 二 级 还 要 知道 客户 着 属 的 出 生日 期 采用 绿色 卡 ; 第 三 级 要 加 上 现在 所 
使 用 汽车 的 购买 日 期 、 前 一 部 车 的 种 类 、 下 次 检 车 时 间 、 预 定 何 时 换 车 、 要 换 哪 种 车 、 现 在 汽车 是 从 哪 家 
经 销 商 处 购买 等 更 详细 的 资料 ， 使 用 金色 卡 。 

正 因为 丰田 汽车 公司 深 谋 远虑 的 销售 策略 和 精明 干练 的 销售 队伍 ， 为 丰田 公司 创造 了 “无 债 经 营 ”、 
“ 零 库 存 ” 产 销 和 “有 路 必 有 丰田 车 ”的 神话 。 

讨论 : 

(1) 丰田 公司 采用 了 哪些 计划 分 析 的 方法 ? 

(2) 丰田 公司 对 销售 活动 进行 控制 时 ， 采 用 了 哪些 控制 原则 ? 

(3) 丰田 公司 的 销售 管理 活动 给 你 带 来 了 哪些 启示 ? 

(4) 请 根据 丰田 公司 的 销售 模式 ， 试 画 出 营销 组 织 结构 图 . K 
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通过 本 章 的 学 习 ， ee > 能 针对 不 同 国际 市 场 环 
境 进行 分 析 并 提出 国际 市 场 营销 的 解决 方案 ; 了 解 国际 市 场 营 销 hac 际 市 场 环境 的 主要 构成 因素 ， 
掌握 进入 国际 市 场 的 模式 和 方法 ， | 
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尽管 麦 当 RABE. ERER, (est uct 一 个 以 杀 牛 为 忌 的 国家 时 ， 则 必须 调整 相应 的 
HR. 印度 有 四 成 入 多 的 素食 主义 者 ， 其 余 的 内 食 消费 者 中 ， 有 的 排斥 牛肉 ， 有 的 忌 食 猪肉 ， 还 有 的 对 冻 
鱼 冻 肉 敬而远之 , 而且 印度 人 几乎 吃 什么 都 放 香料 。 为 了 满足 其 种 种 口味 ,麦当劳 发 现 若 只 提供 汉堡 还 远 
ATÉ. 素食 顾客 要 确信 所 购 汉堡 是 在 厨房 专区 、 专 用 器 下 中 加 工 而 成 。 另 外 ， 还 要 新 增 Mcmasala 和 
Mclmli 着 ， 并 推出 香料 口味 的 暮 条 ， 来 满足 印度 人 视 香 料 如 命 的 独特 口味 。 

尽管 与 其 他 亚洲 国家 相 比 ,麦当劳 在 印度 的 发 展 速度 尚 可 ,但 绝对 谈 不 上 发 展 迅速 ， 当 然 ， 麦当劳 的 
处 境 要 比 其 他 一 些 美国 大 牌 公司 在 印度 市 场 的 遭遇 好 得 多 . 印度 南部 的 班加罗尔 爆发 的 由 食品 质量 问题 引 
发 的 强烈 抗议 曾 一 度 迫 使 所 有 出 售 炸 鸡 的 肯德基 (KFC) 关 门 黑 业 ; 克 罗 格 (Kellogg) 试 图 推出 一 种 健康 麦片 
早餐 来 取代 较为 油腻 的 印度 式 早餐 ， 可 印度 人 并 不 买账 ， 导 致 克 罗 格 公司 债台高筑 ， 损 失 惨 重 ， 不 得 不 转 
向 西化 的 利 基 市 场 

这 些 外 国 公司 在 印度 犯 了 3 个 错误 : 高 估 了 被 夺 大 的 印度 中 产 阶级 的 规模 及 其 可 支配 收入 ; 低估 了 市 
场 上 本 地 产品 的 竞争 力 ; 再 有 就 是 对 自己 品牌 的 知名 度 过 于 自信 .印度 消费 者 似乎 并 不 为 西方 品牌 的 魅力 
所 动 ， 于 是 食品 企业 纷纷 收缩 其 在 印度 的 市 场 计划 。 


12.1 国际 市 场 营 销 概述 


12.1.1 国际 市 场 营销 的 概念 
际 市 场 营 销 是 企业 为 了 向 国外 (或 境外 ) 市 场 销售 其 商品 及 劳务 , 通过 识别 和 确定 国外 消 
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费 者 和 用 户 的 需要 ， 并 提供 满足 这 些 需要 的 商品 和 劳务 而 组 织 的 跨国 
程 。 美 际 营 销 学 者 菲利普 。 凯 特 奥 拉 (Philip R.Cateora) 认为 :“ 
劳务 流入 一 个 以 上 国家 的 消费 者 或 用 户 手中 的 过 程 进行 计划 
润 的 活动 ”， 另 一 位 学 者 米 高 R. 史 高 达 (Michael R.Czinkota) 将 国际 市 场 营销 解释 为 :“ 国 际 市 
场 营销 是 为 满足 个 人 或 机 构 的 需要 ， 策 划 及 执行 跨越 国界 的 交易 活动 。 ”虽然 以 上 定义 的 侧重 
点 不 同 ， 但 这 些 定义 都 包括 以 下 3 个 要 点 : 第 一 ， 国 际 市 场 营 销 是 跨国 营销 活动 。 因 此 ，7 
品 和 劳务 只 有 销 往 国 外 (或 境外 ) 才 能 算 作 是 国际 营销 ; 第 二 ， 国 际 市 场 营销 是 企业 的 营销 管理 
过 程 ， 其 主体 是 跨国 公司 、 出 口 企业 等 经 济 实体 ; 第 三 ， 国 际 市 场 营销 是 为 了 满足 国外 消费 
者 和 用 户 的 需求 ， 这 说 明 企业 开展 国际 市 场 营销 活 动 时 必须 十 分 注意 与 当地 环境 相 适 应 。 


12.1.2 ”国际 市 场 营销 与 国际 贸易 


未 市 场 营销 是 指 超越 国界 的 市 场 营销 活动 ， 是 国内 市 场 营销 在 国际 市 场 的 延伸 。 而 
国际 贸易 是 指 世界 各 国之 问 的 产品 和 服务 的 交换 ， 由 各 国 的 对 外 贸易 所 组 成 ， 为 一 定时 其 
世界 贸易 的 总 和 。 X 

两 者 之 间 既 存在 共性 ， 也 存在 较 大 的 差异 。 其 共 恰 为 国际 市 场 营销 与 国际 贸易 都 是 以 
际 市 场 为 活动 场所 ， 并 都 是 以 获得 利润 为 目的 而 进行 的 超越 国界 的 经 济 活动 ， 而 且 这 两 
ee en Bees 是 世界 各 国之 间 的 产品 和 服务 交换 
得 以 顺利 实现 所 必须 ot E AE A A E 
BI EANA, WREAUN, AAO, BIE 


营销 活动 的 整个 管理 过 
际 市 场 营 销 指 对 商品 
、 定 价 、 促 销 和 引导 以 便 获 取 利 
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开展 国际 贸易 必然 要 借助 于 一 








善信 科学 的 








国 





特定 的 











TY 





乐 贸易 任务 和 目标 。 A 

iia aik 
主体 不 同 2 eS 

MER SAEZ I Eh A ARAL, TAIL. 

两 个 主要 方面 ;而 国 际 市 场 营销 虽然 也 涉及 购 进 ， 但 主要 是 售 出 方面 
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1. 


市 场 营销 中 产品 和 劳务 的 卖主 是 企业 ， 买 主 则 可 以 是 国家 ， 或 是 这 个 


国际 市 场 营销 活动 ， 才 能 实现 各 
r 


际 贸易 包括 购 进 和 售 出 
， 其 主体 是 企业 。 国 际 
家 的 企业 或 个 人 ， 还 














可 以 是 本 企业 的 海外 子 公司 或 附 





属 机构 。 换 言 之 ， 国 际 市 场 营销 活动 一 般 是 由 企业 组 织 的 。 


2， 职 能 不 同 
际 贸易 主要 是 商品 买卖 ， 其 中 包括 部 分 营销 活动 ， 即 使 有 些 贸 易 活动 涉及 不 同 的 中 
间 商 ， 也 往往 不 是 在 统一 的 营销 计划 的 指导 下 进行 的 。 而 国际 市 场 营销 则 涉及 整体 营销 过 
程 与 企业 发 展 战略 问题 ， 从 市 场 分 析 与 市 场 机 会 的 寻求 、 市 场 营销 目标 的 确定 到 市 场 营销 
计划 的 制订 、 执 行 和 控制 等 ， 都 有 一 套 行 之 有 效 的 战略 、 战 术 、 措 施 和 方法 。 所 有 相关 的 
市 场 营 销 手 段 都 要 根据 营销 目标 加 以 整合 运用 。 
理论 基础 不 同 
际 贸易 所 依据 的 理论 基础 是 


企业 的 宗旨 和 经 营 目 标 。 
地 理 位 置 不 同 
际 贸 易 中 ， 商 品 和 劳务 的 交换 必须 跨越 


国 




















国际 价值 理论 和 比较 利益 理论 ， 而 国际 市 场 营销 的 理论 





























界 ， 而 








际 市 场 营销 指 市 场 营销 活动 跨 
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越 国界 ，3 
地 市 场 出 售 ， 








a 








5， 所 依赖 的 信息 来 源 不 同 


国际 贸 
企业 的 市 场 
从 国际 
的 一 个 动态 


能 并 不 需要 跨越 地 理 国 界 。 例 如 ， 企 业 输 出 资本 后 在 当地 设 三 生产 ， 当 
hee f 未 发 生 跨越 国界 的 交换 ， 但 营销 活动 却 是 跨越 国界 的 。 


E 




















易 所 依赖 的 信息 源 于 国际 收 支 状况 ， 而 国际 市 场 营销 所 依赖 的 信息 来 源 主要 是 
营销 记录 。 

贸易 与 国际 市 场 营 销 的 上 述 差异 来 看 ， 作 为 企业 产品 或 劳务 不 断 适 应 国际 市 场 
过 程 ， 国 际 市 场 营销 要 比 国 际 贸易 具有 更 多 的 优势 。 


12.2 ”国际 市 场 营销 环境 




















12.2.1 ”国际 政治 法 律 环境 K 




















在 每 个 
限制 。 由 于 
婚 包 括 各 国 




















1， 国 际 政治 法 律 体系 A 








AC, WEE REBI TT yf Se 受到 本 国 和 外 国法 律 的 某 些 
目前 世界 上 没有 单一 的 国际 政治 法 律 体系 ,> 时 际 市 场 营销 的 政治 法 律 环境 
的 法 律 、 政 府 意识 和 司法 体系 ， meee 条 约 和 惯例 。 












































RY 





A 
1) 本 国政 治 法 律 体系 SS 
Li nh 4 销 企业 将 
受到 大 量 国内 法 律 的 影响 。 





大 多 数 
业 的 大 部 分 
可 以 改变 资 
价 方式 及 限 








xP 
UL A aes, MEENET & 
a, Bi BIBUR LI AAAS AE A, d 

eS 变更 贸易 方式 、 控 制 找 术 交易 、 建 立 产 业 竞 争 结构 改变 公司 内 部 定 
si 流动 等 。 再 则 ， 国 际 市 场 营销 企业 的 最 高 行政 管理 人 员 通 常 是 本 国 公民 








他 们 与 本 国 
在 行事 中 带 








政府 官员 之 间 往 往 有 着 紧密 的 关系 和 接触 ， 易 于 在 官方 和 企业 之 间 进 退 ， 从 而 
有 一 定 的 官方 色彩 。 











2) 外 


国政 治 法 律 体系 











外 国政 














治 法 律 体系 涉及 国际 市 场 营 销 企业 所 在 东道 国 的 政治 法 律 、 法 规 及 宪法 。 由 于 














文化 不 同 ， 
企业 应 注意 


不 同 国家 的 法 律 和 政治 思想 体系 之 间 存 在 着 极 大 的 差异 。 以 下 是 国际 市 场 营 销 
的 不 同 国家 的 相关 领域 的 法 律 。 











(1) 金融 方面 ， 应 注意 管理 投资 、 股 票 发 行 、 股 票 市 场 交易 、 商 品 和 货币 交换 及 利润 


转换 等 方面 


(2) 公司 结构 方面 


(3) 所 有 权 方 面 ， 应 注意 有 关东 道 国 允许 外 国 所 有 权 所 占 比 例 的 法 律 。 
(4) 税收 方面 ， 大 多 数 国 家 都 利用 其 税收 权 来 管理 、 控 制 、 促 进 或 限制 商业 活动 ， 因 


此 在 税收 方 
增值 税 、 个 








的 法 律 。 








， 应 注意 有 关 独 资 经 营 、 合 作 企业 、 不 同类 型 的 公司 及 特许 权 的 






































面 应 考虑 税法 和 税率 两 方面 的 问题 。 所 有 国家 的 税收 一 般 都 包括 国内 消费 税 、 
人 所 得 税 、 销 售 税 和 公司 税 。 


























(5) 保护 工业 产权 方面 ， 应 考虑 有 关 专 利 、 版 权 和 商业 秘密 等 方面 的 法 规 。 现 在 世界 














上 有 100 多 个 国家 都 有 管理 专利 和 商标 的 法 律 ， 其 保护 的 范围 和 力度 因 国家 的 不 同 而 不 
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同 。 如 专利 和 商标 的 保护 期 限 , 不 同 
之 间 的 设置 相差 也 较 大 。 此 外 ， 





各 国 
标 侵权 者 提供 
造 大 量 假冒 
© 
公司 在 外 国 




















的 
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跨 








行贿 之 间 并 没有 做 出 明确 的 
行 控诉 ， 
以 给 付 这 种 报 偿 时 , 将 使 美国 的 跨国 公司 在 该 





行贿 报 偿 进 
道 国 可 





在 某 些 情 况 下 的 送 有 
送礼 ， 通 常 被 认为 是 一 种 习俗 。 不 过 从 总 的 赵 
绝 ， 反 贪污 贿赂 的 法 制 越 来 越 健全 ， 对 贪污 贿赂 的 认定 越 来 越 严格 ， 打击 惩罚 力度 越 来 越 大 。 
2003 年 10 月 第 58 届 联 合 国 大 会 通过 的 心 联 合 国 反腐 
定 了 腐败 行为 的 定 轩 

(8) 环境 保护 方面 ， 应 考虑 废料 处 理 、 空 气 和 水 
工业 发 展 
都 制定 了 大 量 有 关 环 镜 保护 的 法 规 。 如 美国 在 环保 方 
ERY CAAT BER) 《联邦 杀 虫 剂 、 杀 菌 剂 与 杀 鼠 剂 法 案 》《 资 源 


因为 随 着 现代 


气 法 案 》《 洁 净 水 


的 服装 、 
反 托 拉 斯 方面 ， 
市 场 上 进行 协调 , 例如 , 美 
外 贸易 中 竞争 的 公司 可 以 进行 协调 ， 该 法 案 称 ， 竞 争 公 司 
不 会 被 起 诉 违背 反 垄 断 法 。 这 些 法 规 的 目的 在 于 
(7) 行贿 和 受贿 方面 ， 应 注意 区 别 有 关 分 赃 和 受贿 与 正常 送礼 或 促销 
高 层 官员 馈赠 贵重 礼物 或 给 予 现 金 报 酬 ， 在 某 些 国家 是 
到 照顾 、 许 可 或 大 笔 订 货 的 回报 ， 在 大 多 数 
公司 行贿 丑闻 被 揭露 ， 美 国 国会 制定 了 外 
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国家 之 间 可 能 相差 10 一 20 年 ; 对 
某 些 没有 保护 工业 产权 法 律 的 
了 乐土 。 如 某 些 东南 亚 国家 对 专利 和 
手表 、 计 算 机 设备 和 软件 等 。 
应 考虑 有 关 反 垄断 和 反 固 定价 格 的 法 律 。 但 某 些 
国 国会 1918 年 通过 的 对 外 贸易 法 
在 开拓 外 国 市 
增强 美国 公司 在 世界 市 场 
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Al 








R 平 常 的 事 ， 但 用 
家 则 被 认为 是 受贿 。 由 于 20 
行贿 法 案 ， 但 该 法 案 对 所 谓 合法 
区 分 。 美 国 司 法 部 曾 建议 他 们 可 以 对 某 些 不 管用 什么 名 
但 有 些 专家 不 同意 外 国 行贿 法 案 的 这 项 规定 ， 因 为 当 其 他 跨国 







































































L 往 往 是 某 些 社会 文化 的 习惯 做 法 ;- 如 阿拉 伯 国 家 和 伊朗 第 一 次 


铬 看 ， 世 界 各 国 对 贪污 腐败 现象 越 来 


败 公约 》， 首 先 以 联合 国 公约 
É, 并 创设 了 腐败 犯罪 所 得 资产 的 追 回 法 律 机 制 。 

源 污染 、 杀 虫 剂 使 用 等 方面 
及 人 们 环境 意识 的 增强 ， 





来 的 严重 的 环境 污染 问题 ”> 以 
制定 了 《 

















保护 和 恢复 法 《综合 性 环境 反应 、 赔 偿 与 责任 法 案 》 等 一 系列 法 规 。 


Pe) 


商业 秘密 的 保护 范 
RK, BAH TA 
0 商标 很 不 重视 ， 致 使 造假 者 每 年 














场 进行 协调 时 ，] 
上 的 实力 和 优势 。 
报 的 法 规 。 
报酬 或 礼物 作为 
世纪 70 年 代 


给 





的 报酬 
目 进行 


; 公司 在 东 
考 不 利 地 位 。 此外， 人们 也 注意 到 ， 


年 访 时 
RRE 


的 形式 











Bae ti 


的 法 规 。 
世界 各 
国家 环境 政策 法 》《 洁 净空 








政 
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与 
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的 
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S 





al 


(9) 市 场 营销 组 合 策略 方面 ， 应 考虑 控制 产品 


物理 化 学 成 分 


含量 及 其 纯度 、 安 全 、 性 








能 的 产品 法 规 ， 以 及 公开 包装 和 产品 内 含 物 的 法 规 。 政 府 常 利 





最 高 或 最 低 限 价 、 建 立 控 














辣 


制 物价 机 构 等 方法 来 控制 价格 。 各 国 在 管理 分 销 渠道 、 分 销 合 


、 独 家 分 销 的 合法 性 方面 


的 法 规 也 是 不 同 的 ， 如 挨家 挨户 推销 在 法 国 是 非法 的 ， 传 销 在 中 国 也 是 被 禁止 的 ， 广 告 和 
促销 也 受到 法 律 和 广告 业 自 律 条 款 的 限制 , 如 芬兰 的 法 律 限制 含 酒精 饮料 、 淫 荡 文 学 作品 、 




























































































政治 刊物 、 宗 教 预 言 和 减肥 药 做 广告 。 

2. 政治 法 律 风险 

1) 政治 法 律 风险 因素 

际 市 场 营销 企业 的 经 营 会 因 受 到 各 个 不 同 国家 出 台 或 出 现 的 政治 法 律 措施 或 事件 的 

影响 而 加 大 风险 。 东 道 国 政府 可 以 通过 大 量 的 行动 影响 国际 市 场 营 销 企业 的 业务 和 经 济 利 
益 ， 这 些 行动 的 目的 在 于 控制 外 国 直接 投资 的 实际 或 想象 的 危险 和 削弱 跨国 企业 的 实力 。 
常见 的 政治 法 律 风险 因素 有 以 下 几 个 方面 内 容 。 

(1) 干预 无 差别 待遇 。 干 预 无 差别 待遇 包括 制定 某 些 货币 法 规 ， 或 使 货币 不 能 自由 兑 
换 ， 要 求 本 地 的 人 员 任 董事 长 ， 加 强 价格 管制 ， 要 求 只 能 使 用 本 地 的 原材料 或 产品 零 部 件 
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等 。 虽 然 这 种 温和 的 法 规 形式 不 是 专门 针对 外 国 
国 公司 之 间 的 许可 证 协议 也 可 能 会 受 影响 。 
(2) 干预 差别 待遇 。 干 预 差 别 待遇 包括 限制 外 
企业 与 本 地 的 个 人 或 公司 合资 ， 限 制 为 跨 
和 税金 ， 要 求 额 外 提供 更 多 的 许可 证 或 文件 ， 
目的 在 于 使 本 地 企业 比 跨国 企业 更 受益 。 

(3) 资本 本 国 














加 






























































(4) 没收 和 征用 。 根 据 国际 法 ， 没 收 或 征用 是 


控制 的 子 公 


国企 业 了 


化 。 资 本 本 国 化 的 目的 在 于 逐步 控制 外 国 投资 ， 
企业 的 全 部 所 有 权 或 部 分 所 有 权 逐 步 转移 到 本 地 ， 由 本 地 居民 逐渐 控制 企业 的 
国企 业 的 资本 或 利润 流出 本 国 ， 要 求 过 去 不 平等 的 赔偿 等 。 这 些 措施 对 


司 ， 但 合资 企业 、 本 地 公司 与 


国 个 人 或 公司 所 有 权 的 数量 ， 只 允许 合 
[ 作 的 外 派 经 理 的 数量 ， 要 求 缴纳 特种 
制定 控制 进口 的 价格 法 规 等 。 这 些 行动 








最 终 





WACA. wesh 
经 营 管 
外 国企 











ÉJ 








主权 国家 的 权力 ， 往 往 会 给 予 - 补 


“i 








偿 ， 但 这 种 补偿 与 被 征用 4 


企业 的 财产 价值 并 不 相等 ， 甚 至 是 象 


ah 





本 提高 ， 而 在 东道 E 
(6) 税收 管制 。 
这 样 会 因 税金 负担 力 
州 进口 ， 而 是 
看 使 该 国 的 总 税收 减少 。 
(7) 政治 报复 和 制 


限 
R 





EER 


(5) #0 
PE. EEA 


民 制 。 对 进口 原料 、 机 器 及 备用 零件 实施 选择 性 
进口 关税 、 结 汇 制度 、 检 验 条 款 等 ， 5s 








能 造成 其 他 国家 不 愿 








的 外 国企 业 在 成 本 上 涨 的 压力 下 , A 
2 

而 使 外 商 的 利润 水 平 道 国 
政府 资金 的 不 足 














为 弥补 








x AT 


之 来 和 


HR. 


2) 降低 政治 法 律 风险 的 措施 


(1) 塑造 良好 的 公民 形象 。 为 确保 东道 











政府 及 其 国民 








e o ii 


不 购买 东道 国 
提高 税金 ， 破 坏 
采取 这 一 措施 的 主要 目 
on 会 影响 外 资 的 流入 ， 


-M Tn HMA REMA 

会 停止 两 国 之 间 的 所 有 贸易 往来 ”这 样 首先 会 器 及 国际 企业 的 利益 。 有 时 ， 社 会 问 
， 如 南非 政府 由 于 亦 施 种 族 隔离 政策 ， 而 成 为 许多 国家 

指责 的 对 象 ， 美国 政府 和 其 他 一 些 国家 对 南非 采取 了 政治 报复 , 并 

到 南非 政府 解除 了 种族 果 离 政策 之 后 

国 的 政治 行 


意识 对 东道 国 





J. 
cat 措施 。 如 采用 许可 证 
国 出 口 东 道 国 的 商品 成 
的 原料 和 零 部 件 。 
原 有 的 税率 协定 ， 
的 不 在 于 
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EER 
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限制 货物 运送 到 南非 ， 





RARE, 这 使 得 国际 市 场 营销 企业 因 





的 经 济 、 社 会 或 


人 类 发 展 做 出 贡献 ， 国 际 市 场 营销 企 企业 必须 在 国外 市 场 上 处 理 好 外 部 事务 。 如 果 跨 国企 业 
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经 济 基础 ， 不 依赖 任何 本 


治 风 
等 金 
以 征 


fi 


投资 时 能 
过 进口 蔡 代 来 减少 进口 ， 改 善 东道 
本 、 技 术 或 ] 
的 慈善 行为 
(2) 有 计划 地 实现 本 
制 或 投资 企业 的 各 项 营运 
点 纳入 投资 计划 : 


做 到 以 了 
国 的 国际 
创造 就 业 机 会 ， 向 东道 国 纳税 。 除 了 对 
F 树 立 企业 在 公众 心目 中 的 正面 形象 。 
化 。 有 计划 地 实现 本 
业务 。 实 行 此 策略 的 跨国 
以 公平 、 合 理 的 价格 向 当 








技能 ; 


BAHI 


















































国 














受到 何 种 政府 接管 


F 几 点 ， 那 么 通常 都 能 与 政府 维持 积极 的 关系 。 如 通过 增加 出 
必 支 状况 ， 使 用 当地 的 资源 ; 向 东道 
东道 国 做 出 经 济 贡 献 之 多 


化 就 是 外 资 企业 逐步 让 当地 人 参与 、 
公司 ， 在 投资 外 
也 人 出 售 股份 ， 聘 请 当 
励 当 地 公司 参与 公司 的 世界 营销 项 目 ， 培 养 当地 厂商 为 原料 供应 的 来 源 ; 依靠 自己 稳 
政府 的 特权 作为 投资 成 功 的 先决 条 件 。 

(3) 扩大 投资 基础 。 由 数 个 投资 者 与 银行 等 金融 机 构 一 起 参与 东道 
险 的 一 种 策略 。 这 样 做 的 优点 是 不 管 何 时 
机 构 的 加 入 。 如 果 这 些 银行 已 贷款 给 东道 国 ， 那 么 这 一 策略 尤其 具有 威力 。 如 果 政 府 




















或 其 
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他 形式 的 接管 相 威胁 ， 参 与 投资 融资 的 银行 对 东道 











， 或 通 
转让 


INS 
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国之 初 ， 就 应 将 以 
也 人 出 任 高 管 职 














固 














司 的 投资 也 是 降低 政 
的 威胁 ， 都 会 有 银行 














或 干扰 








政府 会 起 很 大 的 左右 作用 。 
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DGD 
(4) 颁发 许可 证 。 有 些 公司 发 现 ， 如 果 某 项 技术 独一无二 且 风 险 很 高 ， 通 过 颁发 许可 
证 将 技术 有 偿 转 让 可 消除 风险 。 当 然 这 一 方法 也 有 一 定 的 风险 ， 因 为 许可 证 获得 者 有 可 能 
拒绝 支付 应 付 的 费用 ， 但 却 继续 使 用 该 技术 。 
(5) 正确 处 理 政治 贿赂 。 为 降低 政治 风险 ， 一 些 跨 国 公司 往往 以 政治 分 红 的 名 义 向 东 
道 国政 府 及 有 关 官 员 和 人 员 进 行贿 赂 ， 其 目的 在 于 避免 被 征收 没收 性 税 赋 或 被 驱逐 ， 向 代 
理 商 行贿 ， 以 确保 销售 合约 被 接受 ， 向 有 能 力 影 响 公司 运营 的 人 员 进 行贿 赂 ， 以 求 得 各 种 
通融 和 好 处 。 贿 赂 会 给 国内 外 的 营销 者 带 来 难题 ， 因 为 即便 政治 贿赂 在 某 些 国家 是 一 种 普 
裔 
从 










































































阐 的 做 法 ， 但 在 很 多 国家 仍 属于 违法 行为 。 这 些 行贿 方法 也 许 产生 了 一 定 的 短期 效益 ， 但 
长 期 来 看 ， 它 的 风险 很 高 ， 所 以 投资 者 应 避免 采用 。 


12.2.2 ”国际 经 济 环境 


探讨 国际 市 场 经 济 环境 时 ， 企 业 最 关 ， se dated 分 析 国际 经 济 环 
境 既 包括 分 析 一 个 具体 国家 或 地 区 的 经 济 特征 ， 也 包括 对 地 区 所 加 入 的 国际 经 济 
联盟 的 状况 进行 分 析 。 


1， 国 家 或 地 区 市 场 容量 K aN 


企业 在 分 析 进 入 的 国家 和 地 区 时 ， as a 即 分 析 其 人 口 、 
收入 和 经 济 发 展 水 平 。 
D 人 口 ir 
当前 的 人 口 总 量 、 AeA Mn A ale 洁 构 以 及 人 口 控制 等 因素 
都 会 影响 到 对 各 种 商品 HRR 
(D 人 口 总 量 。 人 口 总 量 虽 on Bye EHk Os 
素 。 对 于 许多 生活 必需 品 } 如 食品 品 等 来 说 ， 人 口 总 量 是 决定 市 场 潜力 的 
第 一 个 指标 。 世 界 大 瑟 过 亿 的 10 tee Reisen 正 是 考虑 到 人 口 总 
量 因素 ， 许 多 国家 的 营销 人 员 才 视 中 国 为 世界 上 最 大 的 潜在 市 场 。 
(2) 人 口 增 长 。 许 多 营销 决策 都 着 眼 于 未 来 ， 所 以 国际 营销 人 员 不 但 要 关心 国外 市 场 
内 人口 现 状 ， 更 应 了 解 未 来 的 人 口 状况 。 统 计 表 明 ， 一 国 的 人 口 增长 类 型 和 该 国 的 经 济 发 
展 水 平 有 一 定 联系 ， 经 济 越发 这、 生活 越 富裕 的 国家 ， 其 人 口 增长 率 越 低 。 人 口 增长 对 
际 市 场 营销 的 意义 是 ， 在 人 均 收 入 不 变 的 条 件 下 ， 人 口 增长 率 反 映 该 国 或 地 区 的 市 场 潜 量 
的 发 展 趋势 ， 即 人 口 增 长 导致 经 济 增长 。 反 之 ， 如 果 该 国 或 地 区 的 国民 生产 水 平 保持 大 体 
不 变 时 ， 则 人 口 增长 意味 着 人 均 收 入 下 降 ， 导 致 市 场 吸引 力 下 降 。 
(3) 人 口 分 布 。 国 外 市 场 人 口 的 分 布 状况 主要 是 指 人 口 的 密度 和 集中 度 ， 将 影响 国际 
市 场 营销 人 员 对 目标 市 场 和 分 销 渠道 的 选择 及 有 关 产 品 运 输 的 决策 。 
2) 收入 
市 场 不 但 需要 消费 者 ， 而 且 更 需要 具有 支付 能 力 的 消费 者 。 在 分 析 国 外 市 场 经 济 状 况 
时 ， 对 各 国 的 收入 加 以 衡量 是 必要 的 。 从 宏观 的 角度 看 ， 收 入 分 析 常 用 以 下 3 个 指标 : 人 
均 收 入 、 国 民生 产 总 值 、 收 入 分 布 状况 。 
(1) 人 均 收 入 。 人 均 收入 就 是 按 和 人口 计 算 的 收入 量 ， 它 不 但 表示 国家 经 济 发 展 水 平 ， 
对 也 反映 现代 化 程度 ， 以 及 社会 在 健康 、 教 育 、 福 利 等 方面 的 进步 情况 。 国 际 市 场 营销 
员 以 这 一 指标 评估 国外 经 济 状况 、 市 场 规模 和 水 平 是 理所当然 的 。 但 由 于 很 多 国家 贫 富 
均 现 象 严重 存在 ， 国 际 市 场 营销 人 员 在 使 用 人 均 收 入 指标 时 应 注意 它 有 一 定 的 误导 性 ， 
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造 业 迅速 
成 品 的 进口 需求 量 日 趋 减 少 。 这 类 国家 是 国 
展 国际 贸易 有 着 浓厚 的 兴趣 

seal 处 于 这 种 经 济 状况 的 国家 ， 其 ] 
品 和 资金 的 重要 输出 国 。 美国、 
家 生产 力 发 达 ， 经 济 水 
国家 ， 


制 
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基 
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为 人 均 
(2) 
(GNP) 或 
为 
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位 
il 








民生 产 总 值 。 评 估 
内 生产 总 值 (GDP)， 
分 析 
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[IRE 























有 效 。 在 
相反 。 例 
， 但 是 日 
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年 的 GNP ÆR 





说 ， 一 个 国家 中 最 富 和 最 穷 


在 需求 量 时 
3) 经 济 发 展 水 平 























) 自给 自 
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资源 出 口 ， 属 于 经 济 “ 
阿拉 伯 昌 
的 欲望 。 

[ 业 过 程 经 
占有 重要 
增长 的 同时 ， 


H 
a] 





(3) I 
制造 业 








品 等 
场 ， 它 们 对 
(4) 工业 
ih EERIE 
针对 不 
策 。 


2. 国家 或 地 区 经 济 特征 



























































进入 国外 市 场 之 前 ， 国 
程度 上 对 国际 营销 产生 影 
世纪 60 AEG AALS 
2) 基础 设施 

基础 设施 了 















































改 入 不 一 定 反映 购买 力 水 平 ， 在 不 同 


外 市 场 的 潜在 需求 时 ， 
1988 年 科威特 人 均 收入 为 13 890 美元 ， 而 印度 只 有 290 美元 ， 相 差 约 47 
正确 选用 分 析 资 料 是 十 分 重要 的 。 

(3) 收入 分 布 状 况 。 要 更 深入 了 解 市 场 规模 必须 探讨 国外 市 场 的 收入 分 布 状况 。 一 


， 尤 其 是 对 收入 敏感 性 产品 更 应 注意 对 个 人 收入 阶 


外 市 场 的 经 济 发 展 水 平 影响 着 
的 经 济 发 展 状况 可 以 分 为 以 下 4 种 类 型 。 
足 经 济 。 这 种 经 济 状况 的 
此 和 其 他 产业 的 人 数 很 少 。 目 前 不 发 达 国家 
经 济 的 主要 任务 是 维持 人 们 的 基本 生存 ， 因 | 
原料 出 口 经 济 。 这 种 状况 的 国家 都 拥有 


口 石油 等 。 这 些 国家 
因此 ， 是 国际 市 场 关 
双 济 。 这 种 经 
的 地 位 ， 人 生产 增 长 比较 迅速 ， 出 
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国家 之 间 也 缺乏 可 比 性 。 














外 市 场 的 另 一 个 有 效 方法 就 是 比较 各 国 的 
特别 是 在 研究 特定 商品 的 市 场 潜 量 时 ，GNP H 
以 GNP 衡量 的 结果 有 时 会 与 用 









































威 特 的 14 倍 。 所 以 ， 





的 两 极 所 形成 的 消费 群体 ， 其 需求 差别 也 很 大 ， 在 
层 间 差异 怕 








际 市 场 营 销 决策 。 西 方 国 





示 营 销 学 认为 ， 
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日 本 以 及 西欧 等 国家 和 地 
产品 的 倾销 市 场 。 





『F 较 高 ， 因 而 成 为 各 类 
国际 市 场 营销 人 员 应 根据 实际 情况 ， 采 取 不 




















严 和 阿尔 及 利 








能 源 供应 和 通信 条 件 。 


口 收 入 较 高 ， 市 场 潜力 很 大 ， 而 且 


E a 
纺织 原料 、 钢 铁 等 原 材 sing 旧 依 赖 程度 增 大 ， 而 对 纺织 品 、 纸 
RUBLE. RAR 


[农业 高 度 发 展 ， 有 实力 雄厚 的 了 
区 都 属于 这 一 
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» ATA EAE FRIAR. iX 
EAE ERS D EIEE RIR. 
NAV 种 丰富 的 天 然 资源 ， 其 收入 大 
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EAS ATE 
人 均 收 入 衡量 的 结 


fs 
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己 消费 ， 
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ag 


。 在 制 
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同 的 市 场 营销 


区 经 济 特征 是 指 除了 反映 市 场 潜 量 的 指标 以 外 ， 反 映 国 外 市 场 经 济 最 本 质 的 
资源 、 基 础 设施 、 商 业 基 础 服务 能 力 、 城 市 化 、 通 货 膨胀 率 、 外 国 投资 状况 


自然 资源 包括 矿产 、 水 、 土 地 、 地 形 地 貌 、 气 候 等 一 切实 际 及 潜在 的 财富 。 
际 市 场 营 销 人 员 必 须 了 解 该 国 的 自然 资源 状况 ， 
响 。 如 石油 的 发 现 改变 了 利 比 3 
ERN MRK SEMINAR RES. 


为 它们 都 将 在 
严 的 经 济 状况 ; 


264 | 一 一 
(1) 交通 运输 包括 公路 运输 、 


部 运输 能 力 
问题 时 ， 可 
(2) 能 
电力 使 

















场 的 
和 当世 
国家 ， 














换 意见 。 通 信 媒 体 的 种 


便 的 通信 渠道 ， 如 电话 、 

3) 商业 基础 服务 能 力 
主要 指 该 地 区 的 商业 设施 状况 和 服务 水 
广告 代理 商 和 广告 媒介 覆盖 能 


商业 基础 服务 能 





在 一 个 商业 基 而 
BITE BR. ey 
和 水 平 也 直接 影响 国际 

4) 城市 化 

城市 化 是 国家 经 济 
在 职业 类 型 、 习 惯 、 生 
将 反映 该 市 场 的 收入 与 ; 





服务 能 
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例 可 说 明 城 市 化 与 经 济 发 








城市 ， 所 以 全 国 
大 部 分 市 场 。 所 以 , 城 
5) or 7 
通货 膨 


会 经 济 发 展 的 高 增长 率 ， 


通胀 期 的 人 们 往往 急于 


F: OR 
通货 膨胀 ; 
6) 外 
在 分 析 


成 本 可 外 





投资 状况 
外 国 经 济 环 

















况 ， 了 解 国际 性 企业 在 该 市 场 的 数量 、 投 资 规 模 、 
映 当 地 政府 允 

















比较 客观 地 反 








的 主要 指标 有 汽车 保有 量 、 吨 / 千 米 运 量 。 在 考虑 该 市 场 区 域 与 他 
将 集装箱 运力 单独 列表 调查 。 

源 供 应 状况 与 许多 重工 业 息 息 相 关 ， 例 如 ， 电 力 机 械 与 设备 、 家 电 业 对 整个 市 
情况 十 分 关心 。 
也 能 源 建设 所 具有 的 供应 能 力 。 此 外 ， 还 需 注意 能 源 供应 的 情况 ， 
一 般 只 有 大 城市 才 有 供电 能 力 ， 
(3) 通信 条 件 也 极为 重要 ， 因 为 除 


， 当 地 从 事 支持 性 


性 的 分 销 江 首相 对 很 有 效率 ， 即 呈 
了 市场 若 销 决策 的 影 呈 亚 过 体现 在 定价 策略 上 。 通货 


比 商 品 价格 上 涨 得 更 快 ，@ 当 地 政府 往往 容易 采 
@ 对 实行 外 汇 管制 
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铁路 运输 、 水 路 运输 和 航空 运输 。 显 示 一 个 市 场 区 域内 


国 的 交通 运输 


























人 均 能 一 个 重要 指标 ， 可 以 











来 表示 市 场 潜在 需求 量 
因为 在 能 源 很 低 的 
而 人 口 居住 较 多 的 乡村 供电 却 相当 缺乏 。 

了 商品 运输 以 外 ， 国 际 市 场 营销 人 员 必 须 与 他 人 交 
现代 国际 营销 业务 要 求 各 国 市 场 之 间 拥 有 准确 、 迅 速 和 方 
快 邮 等 。 





ap 
CEE 





























类 很 多 ， 
传真 、 

















se 银行 和 其 他 金融 机 构 、 
、 分 销 机 构 的 分 布 水 平 ， Ne 性 服务 组 织 的 状况 。 
力 较 弱 的 国家 开展 国际 市 场 营 销 $ 造成 运营 成 本 上 升 和 营销 
营销 服务 (如 市 场 营 销 策划 等 ) 的 从 业 人 员 的 数量 


jj 场 BHAA AR 市 场 调查 的 可 能 性 。 











T 


活动 的 重要 特 4 59 E AEN hg 

活 方式 、 购 买 行 ? 将 方 面 的 差异 ， 目标 市 场 区域 城 市 化 的 程度 ，” 

消费 形态 :、 疮 销 渠道 的 分 布 状况 ; 诡 通 的 基础 设施 水 平 。 以 美国 为 

展 水 平 密切 相关 。 IMM OLA DERE, 3/4 的 人 口 居 住 于 

5 较 少 的 运输 投入 就 可 以 将 产品 运送 到 
标 。 








市 化 是 市 场 吸引 力 的 一 要 
ot i 

彤 胀 往往 伴随 着 社 
以 为 畅销 和 赢利 的 机 会 来 临 ， 因 为 
货币 换 成 不 会 贬值 的 商品 。 事 实 上 不 是 那样 简单 ， 原 因 如 
取 价格 管制 来 抑制 
接受 贬值 的 侵蚀 。 





营销 人 员 容易 产生 一 种 错觉 ， 
EFH 




















的 国家 ， 利 润 汇 出 的 





困 





难 和 滞留 将 不 得 不 











AD 











， 国 际 市 场 营销 人 员 还 应 了 解 其 他 





家 投资 者 在 该 
经 营业 务 的 性 质 和 范围 等 。 
国企 业 所 持 的 态度 ， 以 及 国际 市 场 营销 人 员 所 面临 的 竞争 环 
业 投 资 ， 可 能 说 明 : 是 进入 该 市 场 会 ; @ 该 


的 投资 状 
这 些 信息 能 














db 


















































境 。 如 果 一 个 


家 很 少 有 


际 性 企 y 的 极 好 





市 场 难于 进入 ; 图 该 市 
争 激烈 的 赢利 市 场 。 














场 无 利 可 图 。 反 之 ， 则 可 能 说 明 该 市 场 是 一 个 开放 、 易 进入 而 又 竞 


12.2.3 ”国际 社会 文化 环境 
文化 是 人 类 自己 造就 的 生存 环境 , 既 包括 物质 的 成 分 又 包括 精神 的 成 分 ,是 人 类 知识 、 





信仰 、 艺 术 、 道 德 、 习 俗 及 后 天 所 获得 的 一 切 能 力 和 习惯 的 总 和 。 人 类 怎样 消费 ， 如 何 满 
足 自己 的 需要 和 欲望 ， 这 些 都 取决 于 他 们 的 文化 。 国 际 市 场 营销 人 员 只 有 了 解 国际 市 场 的 
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文化 环境 ， 才 能 真正 了 解 市 场 的 消费 行为 ， 拟 定 正确 的 国际 市 场 营销 策略 。 
1， 物 质 文化 


一 个 社会 的 产品 和 技术 构成 了 这 个 社会 的 物质 文化 。 当 谈论 “技术 差距 ”时 ， 主 要 是 
指 两 地 间 物 质 文 化 的 差异 。 

物质 文化 是 精神 文化 的 基础 。 历 史上 许多 重大 新 产品 的 问世 ， 都 创造 出 人 们 的 新 需求 ， 
改变 了 人 们 的 生活 方式 。 西 方 发 达 国 家 的 汽车 给 人 们 的 生活 方式 带 来 了 一 次 巨大 的 冲击 ， 
职业 人 员 流 动 性 加 大 ， 城 乡 发 展 加 速 ， 购 物 与 消费 方式 的 巨变 都 与 汽车 广泛 进入 人 们 的 日 
常生 活 相关 。 而 精神 文化 又 反作用 于 物质 文化 ， 人 们 的 需求 或 潜在 需求 是 一 切 发 明 创新 的 
原动力 ， 科 技 创新 总 是 产生 于 特定 的 文化 环境 。 
国际 市 场 营销 人 员 对 物质 文化 的 评估 主要 有 : 经 济 基础 设施 的 状况 ， 财 务 基本 条 件 ， 
行业 及 相关 行业 的 生产 工艺 能 力 与 水 平 ， 行 业 中 劳动 密集 或 技 密集 的 程度 。 


2. 语言 


X 
语言 是 人 类 交流 思想 的 工具 ， 也 是 一 eis n a e 
oe a 国 市 场 做 好 营销 工作 ， 就 应 当 具 
备 驾 驭 当地 语言 的 能 力 。 掌 握 当 地 语言 不 仅 是 表 相互 交往 所 必需 的 ， 而 且 较 容易 
在 当地 市 场 创造 一 种 亲切 感 ， 使 营 ey 。 一 个 公司 在 其 国际 化 的 过 程 中 ， 也 
是 公司 在 包装 文字 、 取 名 、 广 EEU MI ra NE DENRA 
程 。 日 本 的 索尼 公司 、 RENN 公司 就 是 这 方面 了 
当 不 同 国家 和 地 区 使 用 同 说 ， 语 言 的 许多 成 苏 AES. 法 、 习 语 都 会 受到 
不 同 地 区 文化 的 影响 。 例 如 》 甘 语 在 英国 、 maine 用 时 存在 一 此 不 同 ; 汉语 在 中 
国 大 陆 、 i eel de 些 区 别 ， 更 不 用 说 在 海外 华人 和 新 加 坡 的 
变化 。 这 种 差异 不 仅 表现 在 书面 语言 中 ， 龙 其 天 现在 口语 中 ， 而 口语 的 变化 总 是 比 文字 的 
fi 


变化 快 ， ae 
























































从 宏观 层面 看 ， 宗 教会 影响 语言 、 社 会 结构 、 经 济 体系 和 一 系列 其 他 社会 文化 因素 ;从 
微观 层面 看 ， 宗 教 经 常 是 造成 社会 中 个 人 和 群体 不 同行 为 的 原因 。 可 以 说 ， 对 宗教 的 了 解 意 
味 着 对 人 类 信念 的 了 解 ， 也 就 可 以 更 好 地 看 透 人 们 表现 在 外 部 文化 诸 方面 的 心理 和 行为 。 

掌握 某 些 主要 宗教 的 有 关 知 识 ， 将 有 助 于 营销 人 员 更 好 地 了 解 为 何人 们 的 态度 和 行为 
会 因 文化 的 不 同 而 不 同 。 此 外 ， 宗 教 对 国际 市 场 营销 的 影响 还 有 以 下 几 个 方面 。 

(1) 宗教 节假日 造成 季节 性 消费 浪潮 。 流 行 基督 教 的 国家 在 圣诞 节 前 的 几 个 月 开始 圣 
诞 消费 ， 有关 和 圣诞 礼仪 和 装饰 的 产品 形成 西方 世界 最 强 的 消费 浪潮 。 意 大 利 有 13 个 宗教 节 
日 ， 形 成 不 同 的 季节 消费 。 了 解 当地 的 宗教 节假日 ， 国 际 市 场 营销 人 员 可 以 利用 商品 节日 
季节 性 需求 的 高 潮 ， 做 好 商品 的 储 运 和 推销 工作 。 

(2) 宗教 禁忌 影响 人 们 的 消费 行为 。 例 如 ， 印 度 教 徒 禁 食 牛 肉 ， 称 斯 林 和 犹太 人 禁忌 
猪肉 和 烈 酒 。 了 解 宗教 禁忌 ， 不 仅 可 以 在 国际 市 场 营 销 中 避免 触犯 当地 教规 ， 而 且 可 以 寻 
找 新 的 营销 机 会 ， 例 如 ， 伊 斯 兰 教 国 家 对 含 酒精 度 高 的 饮料 的 禁忌 为 可 口 可 乐 成 为 当地 畅 
销 品 制造 了 机 会 . 

G) 宗教 可 以 成 为 一 个 国家 或 地 区 市 场 细 分 的 重要 依据 。 在 一 个 多 宗教 共存 的 社会 里 ， 
有 几 个 宗教 就 有 几 个 细 分 市 场 ， 因 为 它们 往往 有 较 大 的 需求 特征 。 国 际 市 场 营 销 人 员 在 进 































































































266 [一 
入 当地 市 场 或 扩展 现 有 市 场 时 ， 应 十 分 注 
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4. 态度 和 价值 观 


人 对 事物 的 态度 以 及 由 此 产生 的 价值 观念 对 其 消费 方式 、 消 费 行为 有 很 大 作 
市 场 营 销 人 员 尤 其 要 关心 当地 人 站 


关 的 长 


1) 


形成 的 风俗 。 
上 时 间 观念 





迎 ， 人 们 普遍 接受 一 种 较 


2) 对 变革 的 态度 


对 变革 、 创 新 、 新 产品 ， 
上场 的 开拓 。 例 如 ， 美 
往 比 较 短 ， 创 新 和 变革 容易 被 





员 对 新 


3) 风险 意识 
在 一 


家 ， 风 险 意识 则 较 强 。 


时 间 观 念 是 指 人 们 对 时 间 耗 用 的 看 法 。 不 同 
看 重 时 间 ， 认 为 “时 间 就 是 金钱 ”， 提 倡 做 事 的 效率 ， 
快速 
购买 普通 咖啡 ， 而 不 买 速溶 咖啡 ， 否 则 容易 被 人 视 为 懒惰 的 主妇 。 


-个 较 保守 的 国家 或 社 
国际 市 


3 版 ) 


2 
广 意 中 


市 场 的 这 种 格局 。 






































时 间 观 念 、 成 就 感 、 工 作 态度 、 财 富 观 等 ， 以 及 与 此 








家 人 们 的 时 间 观 念 往往 不 同 。 美 国人 











的 生活 节奏 。 但 在 那些 不 很 看 重 时 间 的 国 








ao oan 际 市 场 营销 
国人 容易 把 “新 ”和 利益 % 前 途 联 系 起 来 ， 新 产品 试用 其 
接受 。 Te 











a 


a. mayen ee 反之 ， 在 一 个 较 开放 的 
场 营 销 人 可 以 采用 各 种 提高 产品 安全 感 的 促销 措施 ， 如 





供 退 货 保 证 、 更 长 的 保修 期 、 小 梯 二 用 吕 ， 适 应 绞 保 守 区 入 们 的 风险 意识 。 


4) 习俗 
从 事 
种 颜色 在 不 同 国家 具有 7” 


NS 


1 


exe 


际 
有 


很 


因此 省 时 省 力 的 产品 和 行业 广 受 欢 
家 ， 家 庭 妇 女 宁 愿 


人 
往 


国 
提 


国际 市 场 营 销 工作 Ke Mix, "ee A a HTH 例如 ， 各 
司 的 意义 ， 所 以 在 产品 的 设计 和 包装 ， 及 广告 宣传 等 方面 必须 加 以 


注意 。 就 营销 业务 而 言 ， 日 本 人 在 生意 治 谈 中 很 少 当面 做 出 拒绝 或 否定 的 表示 ， 这 往往 使 对 


方 感到 困扰 不 知 所 措 ， 而 美国 人 谈 生 意 穴 欢 开门 见 山 ， 日 本 商人 却 认为 这 样 是 不 礼 狐 的 。 


与 沙特 阿拉 介 的 买主 谈 关 
和 墨西哥 人 洽谈 生意 
为 普遍 ， 但 在 黎巴嫩 、 
格 ， 在 这 种 情况 下 ， 美 

每 个 国家 或 同一 





国 


























问候 对 方 的 夫人 是 必需 的 礼节 。 在 美国 ， 
菲律宾 、 泰 国 这 些 国家 则 必须 大 费 口舌 
国人 与 黎巴嫩 人 面谈 生意 ， 如 果 不 了 解 对 方 习 俗 ， 势 必 会 
家 不 同 地 区 的 人 民 常 有 自己 的 文化 、 传 统 、 偏 好 及 禁忌 ， 所 以 


E 间 及 对 方 的 妻子 ， 因 为 沙特 阿拉 伯 的 男子 歧视 女性 ， 如 
明码 实 价 和 言 不 二 价 现象 
， 讨 价 还 价 才能 获得 公平 的 
造成 误会 。 


绝 不 外 








际 市 场 营销 人 员 必 须 小 心 研究 ， 免 受 困扰 或 难堪 。 


任何 企业 都 不 能 保证 


12.3 ”进入 国际 市 场 的 策略 


将 来 仍 拥 有 不 断 增 大 的 





国 








内 市 场 ， 为 了 将 来 的 繁荣 ， 不 得 不 成 





全 球 环境 里 的 竞争 者 ， 或 者 不 能 放弃 高 级 市 场 中 某 些 地 区 巨大 赢利 潜力 的 诱惑 ， 去 参与 





际 市 场 的 竞争 。 为 了 进入 
能 够 成 功 进入 


























进入 

















国 





际 市 场 ， 需 要 有 资源 保证 并 承担 一 些 新 的 风险 ， 而 且 需 要 制 





际 市 场 的 战略 。 
12.3.1 进入 国际 市 场 策略 的 要 素 
际 市 场 的 策略 是 - 








-个 综合 计划 ， 主 要 包括 目标 、 任 务 、 资 源 、 政 策 4 个 方面 








R 
极 
价 

















为 
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容 。 这 些 方面 将 长 期 指导 公司 的 国际 经 营业 务 ， 以 实现 在 世界 市 场 上 
际 市 场 
际 市 场 的 完整 的 战略 计划 。 






































; @ 目 标 市 场 的 进入 模式 选择 ，@ 目 标 市 场 营销 计划 ; @@ 国 际 营销 


汐 策 略 不 是 单一 的 ， 只 有 将 产品 与 市 场 计划 有 机 地 结合 起 来 ， 


际 市 场 进 入 策略 的 要 素 包括 : @ 目 标 市 场 与 产品 的 选择 ，@ 目 标 市 场 


的 持续 发 
才能 成 为 进入 





的 对 象 和 
NH RS. deb 





























际 市 场 的 组 织 行为 与 决策 以 及 彼此 之 间 的 逻辑 关系 ， 如 图 


12.1 所 示 。 





拟订 市 场 
营销 ital: 





ALS E 
1 FT Ze 
Liel 实施 上 H ËR Lel 
17) RHE a T 








Belstie 












































计划 阶段 -~- mre 
图 12.1 RETREAT 





在 实际 操作 中 ， 
策 之 间 互 有 影响 。 例 如 ， 评 价 产品 和 国际 市 声 
进入 模式 也 要 考虑 控制 系统 中 追踪 经 营 及 修 i 
模式 的 评估 过 程 中 ， 公 司 可 能 修正 目标 市 场 
国际 市 场 的 进入 策略 是 一 个 连续 的 、 可 以 变更 的 和 灵活 的 程序 。 


12.3.2 iA BERT x. 


场 营 销 计 划 


Re 


要 素 的 各 种 资料 。 
be 甚至 提出 新 的 目标 市 场 。 总 之 ， 














J, HAT AAR 
的 要 素 资料 ， 选 择 
在 挑选 最 佳 进入 




















进入 上 际 市 场 模式 是 指 国际 i By LE Li Sor 





的 各 种 标准 化 的 方 


式 。 初 次 进行 
择 适 当 的 进入 国 
响 因 素 的 变 
一 般 来 说 , 
目标 国家 出 
合 当 地 资源 制 


























家 公司 进入 国际 市 场 只 
二 是 能 够 将 技术 、 





产品 ; 











obi se i erased o 
际 市 场 的 方式 ， 已 从 事 国际 市 场 
适当 调整 或 综合 采用 进入 国际 


的 多 种 影响 因素 、 企 业内 部 条 件 先 
稍 的 企业 ， 也 应 根据 上 述 内 部 和 外 部 影 
SEA TE 
4 有 两 个 途径 ， 一 是 从 目标 国家 外 部 的 生产 基地 向 





资本 、 人 力 等 企业 资源 转移 到 国外 ， 自 己 生产 或 结 
造 产品 在 当地 市 场 出 售 。 而 这 两 种 进入 途径 可 进一步 细 分 为 几 种 不 同 的 进入 





模式 ， 如 图 12.2 所 示 。 这 些 进入 模式 为 








际 市 场 营销 企业 提供 了 不 同 的 收益 和 成 本 。 











国际 市 场 营销 企业 
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合同 进入 模式 


入 模式 
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图 12.2 ”进入 国际 市 场 模式 
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12.3.3 ”进入 国际 市 场 模式 的 选择 
企业 从 国际 市 场 营 销 开 始 ， 可 以 逐步 改变 其 进入 模式 决策 。 一 般 来 说 ， 随 着 企业 介入 


国际 市 场 营销 程度 的 加 深 和 国际 业务 量 


进入 模式 。 


务 。 
这 - 


极 、 
经 营 指导 思想 


tu 
uy 





Ae 
这 
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以 制 
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iti 
(1) 以 间 
内 市 
-阶段 也 
(2) 以 直 
主动 地 向 
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与 此 同时 ， 为 了 获得 更 大 的 控 
担 更 大 的 风险 。 这 一 循序 渐进 的 过 程 如 


的 增 大 ， 











发 展 阶段 








许可 证 贸易 
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代理 商 、 ait 


NA 








12.3 .国际 


! 为 例 ， 进 入 国际 志江 的 转移 过 各 
杰出 口 为 主 要 通过 国内 中 | 人 
场 还 是 生 要 Teg 

e orci 来， 向 国外 市 场 做 少量 的 投入 。 


AKE. dk Sit 


























业 应 对 产品 进行 适应 性 改进 或 专门 为 国 
机 构 。 当 然 ， 这 一 阶段 也 可 通过 许 





(3) 以 
m JE 


一 阶段 


代 原 有 的 
销 战 略 ， 并 实施 国际 营销 战略 。 
面 跨国 生产 与 营销 。 企 业 实行 








跨国 的 








(4) 全 


国 
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Ay 





国 


际 部 ; 


间接 出 口 YY 
“风险 
os 


lalate Bile 





品 外 销 有 限 ， 无 须 设立 专门 的 





企业 将 选择 更 能 扩张 国外 市 场 营销 活动 的 
制 权 ， 企 业 就 必须 增加 国外 市 场 的 投入 并 因此 承 
图 12.3 所 示 。 





tm 


供 临 时 性 服 
出 口 机 构 。 














国外 中 间 商 出 口 产品 或 在 国外 设立 分 销 机 构 ， 积 





目标 国家 市 场 渗透 。 这 时 企业 面向 国内 、 国 外 两 个 明显 的 目标 市 

















上 要 把 国内 市 场 营销 与 国际 市 场 营 销 区 别 开 来 。 为 了 适应 国外 生 

















4 
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际 市 场 











EE R 





* 业 将 设立 具有 独立 权威 的 、 
口 部 ， 说 明 企 业已 向 跨 























外 市 场 渗透 。 同 时 ， 可 在 另 





外 生产 开发 新 产品 ， 并 专门 设立 为 外 销 产 
可 证 贸易 的 方式 来 出 口 产品 ， 扩 大 国际 市 场 。 
投资 为 主 。 企 业 在 一 些 目 标 国 








场 ， 因 此 在 
产 需 求 ， 企 
品 服务 的 


家 以 投资 方式 进入 制造 业 ， 在 当地 生产 和 销售 产 


一 些 国 家 混合 采用 出 口 和 许可 证 贸易 


的 方式 。 在 














能 覆盖 各 国营 销 活动 的 国际 部 或 附设 








公司 来 








全 球 营销 ， 采 用 各 种 模式 进入 整体 的 1 
资源 服务 于 世界 市 场 。 以 产品 式 、 地 区 式 的 全 球 性 组 织 机 构 或 子 公司 








际 营销 战略 与 国内 营销 战略 完全 一 体 化 ， 形 成 统一 的 营销 战略 ， 本 














一 个 组 成 部 分 ， 公 司 只 不 过 是 具有 协调 能 力 的 总 部 。 





公司 的 形式 迈进 。 但 这 时 企业 还 保持 原 有 的 国内 营 








世界 市 场 ， 
区 代 原 有 的 
只 是 作为 




















12.4 


12.4.1 国际 市 场 营销 产品 策略 
1. 国际 产品 的 标准 化 与 当地 化 
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国际 市 场 营 销 策略 
















































































1) 国际 产品 标准 化 
际 产 品 标准 化 策略 是 国际 市 场 营 销 企业 进入 国际 市 场 的 产品 策略 之 一 ， 即 国际 市 场 
营销 企业 把 标准 化 (包括 造型 、 包 装 、 商 标 、 功 能 等 ) 设计 的 产品 推 向 世界 各 国 市 场 的 策略 。 
这 一 产品 策略 的 实施 可 采用 两 种 途径 : 一 是 专门 设计 、 开 发 出 适合 于 世界 各 国 市 场 的 产品 ， 
一 开始 便 可 大 批量 地 生产 并 向 世界 各 国 市 场 推广 ， 二 是 把 本 国产 销 的 产品 直接 推 向 世界 各 
市 场 ， 使 本 国产 品 转变 为 全 球 产品 。 K 

国际 产品 的 标准 化 ， 具 有 显著 的 优越 性 。 

(1) 可 以 极 大 限度 地 节省 成 本 。 包 括 产品 开发 、 T Maoa 
可 大 大 减少 ， 同 时 降低 了 单位 产品 成 本 ， 可 取 和 。 以 美国 3M 公司 为 例 ， 过 
去 它 一 直 在 不 同 








终 导致 价格 上 升 


使 其 于 20 世纪 80 








北美 、 欧 洲 、 日 本 等 主要 的 国际 市 场 上 失 





年 代 





pe pep A) a pa 使 得 营销 成 本 激增 ， 最 


去 竞争 力 ， 市 场 份额 逐步 下 降 。 自 3M 公司 实施 以 产品 标准 化 为 基础 的 全 球 营销 战略 后 ， 
品牌 “Scotch”， A 无 论 各 国 的 特征 是 否 一 致 ， 都 采 


立即 采用 全 球 性 
用 一 致 性 的 包装 ， 
进行 宣传 广告 

(2) 可 以 扩大 





TEE VEIT 
oes 司 明显 降 
=a. 相 


球 性 广告 ， 东江 的 新 标志 ， 并 同步 在 目标 国家 
(GT BHM Fy .收复 子 失 去 的 市 场 。 
同 的 产品 特色 、 设计 、 品 牌 、 包 装 等 ， 可 使 产品 在 国 








际 市 场 上 建立 统一 WENER. AK ALF PNA BS: ART N 
StF 22 008 ACI JAI. 随 着 卫星 转播 技术 的 进 


效率 和 效果 ， 
步 、 国 际 互联 网 
来 越 重要 。 





发 展 ， 人 们 可 接受 的 信息 越 来 越 繁杂 ， 这 就 使 统一 的 全 球形 象 显得 越 





(3) 可 以 加 强 营销 管理 与 控制 。 


格 的 广告 在 多 个 














则 全 球 性 广告 在 数 以 百 计 的 国家 播放 ， 比 用 不 同 风 





家 宣传 同一 产品 要 简单 得 多 ， 也 容易 管理 得 多 。 相 同 的 产品 标准 、 促 销 


手段 、 包 装 与 品牌 ， 便 于 使 用 统一 的 管理 技术 、 经 验 ， 贯 彻 公司 的 全 球 营销 战略 和 执行 各 


项 具体 政策 。 





(4) 便于 在 全 球 市 场 转 移 、 分 享 专 有 技术 。 即 各 国 子 公 司 利用 新 技术 开发 研制 的 产品 


可 转换 为 全 球 产 
雾 器 ， 由 南非 村 




















2) 国际 产品 当地 化 





品 ， 如 联合 利 华 公司 


曾 成 功 地 推出 T PEPE ERR TET i: 一 是 刺激 身体 的 喷 











公司 开发 研制 ， 二 是 用 于 清除 硬 水 的 清洁 剂 ， 由 欧洲 分 公司 研制 。 















































企业 现 有 的 产品 
市 场 ， 企 业 为 了 








际 市 场 营 
业 专门 为 某 一 国家 目标 市 场 开 发 出 
JER: 企业 的 标准 化 产品 虽然 驰名 














销 企 业 进入 国际 市 场 时 还 可 选用 国际 产品 当地 化 策略 ， 即 国际 市 场 营销 企 


























内 未 曾 生产 过 的 产品 的 策略 。 企 业 采 用 这 一 产品 策略 











于 国际 市 场 ， 但 不 能 被 某 一 目标 国家 的 消费 者 所 接受 ; 




















无 法 满足 某 一 目标 国 


家 的 潜在 需求 ， 专 门 为 该 国 市 场 开发 新 产品 便 能 扩大 

















适应 目标 国家 的 市 场 竞争 、 迎 接 竞争 者 的 挑战 等 。 














显然 , 国际 产品 当地 化 强调 了 目标 国家 市 场 的 差异 需求 , 使 产品 具有 适应 市 场 的 优势 ， 
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但 对 跨国 公司 而 言 ， 产 品 的 市 场 相 对 狭窄 ， 可 能 因此 而 增加 成 本 费用 。 同 时 ， 如 果 在 多 个 
家 都 采用 国际 产品 当地 化 策略 ， 会 加 大 营销 管理 、 控 制 的 难度 。 
3) 国际 产品 标准 化 和 当地 化 的 选择 依据 
国际 产品 标准 化 和 国际 产品 当地 化 这 两 种 产品 策略 都 有 各 自 的 优 缺 点 ， 因 此 营销 企业 
应 遵循 具体 情况 具体 分 析 的 原则 ， 考 虑 以 下 3 种 相关 因素 对 产品 策略 加 以 选择 。 
(1) 企业 的 类 型 。 本 国 市 场 扩张 导向 的 企业 ， 会 将 本 国 成 功 产销 的 产品 直接 推 向 国际 市 
场 ， 当 这 一 产品 被 各 个 目标 国家 市 场 接受 时 ， 便 成 为 全 球 性 标准 化 产品 。 多 国 市 场 导向 的 企 
业 ， 会 根据 各 国 市 场 的 特殊 需求 ， 开 发 具有 适应 性 的 产品 ， 或 对 现 有 产品 进行 修正 ， 实 现 产 
品 当地 化 。 全 球 化 市 场 导向 的 企业 ， 则 会 为 全 世界 市 场 开发 标准 化 产品 或 相对 标准 化 产品 。 
(2) 成 本 与 效益 。 当 修正 现 有 产品 或 专门 开发 产品 进入 某 一 目标 国家 市 场 ， 扣 除 成 本 
a 


































































































































































































求 量 ， 使 企业 能 享受 节省 成 本 的 利益 时 ， 则 可 采取 产品 标准 化 $D 但 如 果 产 品 当地 化 无 
法 弥补 所 增加 的 成 本 ， 这 种 当地 化 是 得 不 偿 失 的 ; 同样 化 产品 的 销量 远 远 低 于 
竞争 者 的 当地 化 产品 ， 这 种 标准 化 也 是 没有 意义 的 。 
(3) 产品 的 特性 。 一 般 而 言 ， 能 体现 某 一 nenin, 质量 标准 化 程度 高 的 产品 
或 在 国际 市 场 上 享有 盛誉 的 名 牌 产 品 时 ， ay PEC SR | EARLE EAER E — 
性 的 产品 时 ， 可 采用 产品 标准 化 或 产 mak 化 策略 ; 当 某 一 国家 的 文化 背景 不 能 接受 
mE, oe) MEA ERE 
R H SFE MS HJ Se Ba 














当然 ， 国 际 市 场 营销 企业 在 ; 应 充分 考虑 策略 的 可 行 性 与 
效率 。 例 如 ， 可 口 可 乐 在 某 些 国家 就 曾 调整 过 其 甜 味 及 碳 气 体 含量 ， 而 该 公司 专门 
BEATER “a OCR A EAE ， 这 些 灵活 的 做 法 并 不 是 注重 策 
略 的 规范 化 ， 而 是 侧重 于 际 效果 。 NG 

n RS 

2. E ER sp NA EE 下 K~ 

了 


为 了 消除 备 国 接受 产品 的 障碍 ,许多 国际 产品 必须 要 进行 调整 ,使 其 与 东道 国 的 文化 、 
心理 需求 相 适应 。 国 际 市 场 营销 人 员 可 根据 整体 产品 的 概念 进行 适应 性 调整 。 

1) 核心 产品 的 适应 性 调整 

核心 产品 的 适应 性 调整 必须 注意 研究 各 国文 化 , 包括 价值 观念 、 行 为 准则 、 生活 习惯 等 。 
例如 ， 涯 巢 公 司 在 日 本 销售 谷类 食品 和 吞 爆 米 花 时 ， 发 现 当地 小 孩 并 没有 将 这 些 产品 作为 早 
餐 ， 而 是 零食 。 为 使 这 两 种 产品 成 为 早餐 主食 ， 该 公司 重新 调整 产品 口味 ， 发 bla, A 
萝卜 、 南 瓜 、 椰 子 为 原材料 和 木瓜 口味 的 谷类 食品 ， 使 其 获得 了 12% 的 市 场 占有 率 。 

核心 产品 的 适应 性 调整 还 要 注意 产品 档次 与 目标 国家 的 经 济 发 展 水 平 、 消 费 习 惯 相 适 
应 ， 而 不 是 档次 越 高 越 好 。 例 如 ， 雨 伞 在 不 同 经 济 发 展 水 平 的 国家 就 有 不 同 的 需求 ， 在 中 
市 场 雨 伴 被 视 为 耐用 品 ， 必 须 提高 质量 档次 ， 但 在 美国 市 场 ， 雨 企 只 不 过 是 一 次 性 使 
的 产品 ， 用 完 即 扔 的 低档 伞 反 而 适销 对 路 ;电动 牙刷 在 许多 国家 都 是 普通 的 便利 品 ， 但 对 
一 些 经 济 落后 的 非洲 国家 而 言 ， 却 被 认为 是 奢侈 品 。 

另外 ， 核 心 产品 的 适应 性 调整 还 应 考虑 各 国法 律 、 自 然 条 件 等 因素 的 限制 。 例 如 ， 瑞 
典 法 律 禁 止 喷雾 器 用 于 除 臭 剂 、 空 气 清洁 剂 等 产品 ， 以 避免 环境 污染 。 通 用 汽车 公司 的 雪 
佛 妾 汽车 贱 进 入 中 东 市 场 时 ， 光 法 笑 应 导 里 的 炎热 气 候 和 多 灰尘 的 环境 ， 后 来 通用 汽车 公 
司 在 汽车 内 加 装 辅助 空气 清洁 器 及 更 换 离合 器 后 才 解 决 了 这 一 问题 。 
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2) 形式 产品 的 适应 性 调整 
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(1) 产品 的 规格 、 型 号 与 外 观 造型 。 首 先 ， 必 须 按 国 际 通用 














的 标准 或 按 目 标 国家 的 标 























准 来 设计 、 调整 产品 。 以 机 电 产 品 为 例 , 美国 的 电压 是 110V, 我 






























































认 
国 某 家 具 公 司 在 开拓 日 本 市 场 时 遭 到 失败 ， 原 因 很 简单 ,日 本 人 
韩国 公司 推出 的 是 大 型 号 的 家 具 。 



































容器 。 美 国 、 日 本 、 加 拿 大 等 国 禁止 使 用 稻草 、 干 草 、 木 居 、 报 
课 以 重税 、 禁 止 进口 或 当场 销毁 商品 。 包 装 的 文字 说 明 通 常 





国企 业 曾 在 美国 展销 220V 














的 电器 产品 ， 结 果 一 件 也 销 不 出 去 ， 各 国 对 量度 单位 的 要 求 也 是 一 个 重要 的 影响 因素 ， 有 
的 国家 习惯 采用 英制 单位 ， 有 的 国家 则 采用 公制 单位 。 其 次 ,应 注意 目标 顾客 的 审美 观念 ， 
在 中 国 龙 是 吉祥 的 象征 ， 但 在 西方 国家 以 龙 的 形象 为 外 观 造型 的 商品 并 不 被 认同 ， 因 为 他 
认为 龙 是 魔 怪 之 类 的 事物 。 此 外 ， 还 要 与 目标 市 场 的 消费 环境 、 习 惯 相 适 应 。 侈 

















如 ， 韩 
体型 矮小 ， 住 房 并 不 宽敞 ， 





(2) 产品 的 包装 、 标 签 。 各 国 对 进口 产品 的 包装 、 标 签 都 有 严格 的 法 律 限制 和 特殊 规定 
对 此 应 加 以 了 解 并 与 之 适应 ， ee 








包装 物 ， 违 反 规 定 可 
分 、 使 用 方法 、 功 能 






































途 、 生 产 企业 名 称 及 地 址 、 生 产 日 期 、 a 更 需 了 解 差异 的 要 求 。 例 如 


瑞士 规定 衬衫 的 衣 领 必须 附 上 洗涤 、 PAMER, f WW Fia. 





可 口 可 乐 公司 把 产品 成 分 


说 明 印 在 瓶 盖 上 ， 结 果 被 意大利 禁止 产销 ， Ne 为 盖子 可 被 丢弃 ， 未 达到 告知 目的 。 


包装 要 尊重 国外 消费 者 的 风俗 习惯 , , 特 ap RIE RM 禁忌 。 在 伊 斯 





国家 ， 


许多 出 现在 包装 物 上 的 女士 形象 neti nae 另外 ， 包 装 必须 考虑 目标 国家 
的 经 济 发 展 水 平 。 特 别 是 在 发 达 色 装 的 精美 程度 和 往 代表 商品 档次 的 高 低 ， 高 档 商 











品 使 用 粗 劣 包装 不 但 会 影响 销路 ，T PAn at! ies 
包装 ， 在 美国 市 场 就 可 能 被 摆 在 地 推 上 销售 。 





生 狠 皮 大 衣 若 使 用 普通 的 塑料 


(3) 产品 的 品名 > 品牌 二 商标 。 产 品 的 品 商标 都 是 文化 的 象征 ， 在 国际 市 


人 中 全 外科 和 调整 的 重点 是 
名 译音 等 。 
个 商标 图 案 与 日 本 国旗 过 于 相似 。 

3) 延伸 产品 的 适应 性 调整 














法 律 法 规 、 风 俗 习 惯 、 译 





司 的 产品 以 红 圈 图 形 为 商标 ， 结 果 被 亚洲 部 分 国家 禁 销 ， 原 因 是 这 


延伸 产品 是 脱离 产品 实体 而 存在 的 整体 产品 的 一 个 重要 组 成 部 分 。 延 伸 产 品 的 适应 性 调 
整 主要 体现 在 为 顾客 提供 售 前 、 售 后 服务 的 任务 和 计划 方案 上 。 在 国际 市 场 营销 中 ， 包 括 对 
服务 项 目 、 服 务 网 点 、 服 务 时 间 、 服 务 人 员 培 训 、 零 配件 供应 等 方面 的 合理 安排 。 企 业 应 按 
目标 国家 的 商业 习惯 进行 必要 的 调整 ， 使 服务 工作 与 之 相 适 应 。 例 如 ， 美 国 的 维修 服务 不 仅 
































可 找 原生 产 者 负责 ， 还 有 许多 专业 维修 公司 可 提供 类 似 的 服务 ， 消 费 者 有 多 种 选择 的 余地 。 
美国 市 场 的 维修 零件 也 相当 齐全 ， 无 论 是 出 三 公司 、 授 权 厂 商 还 是 各 地 的 相关 商店 均 可 找到 
所 需 的 零件 ， 在 某 些 不 重视 维修 和 定期 保养 的 目标 国家 ， 企 业 在 设计 产品 时 ， 就 必须 充分 考 
虑 产品 使 用 的 简便 性 ， 以 防 消费 者 为 维修 问题 而 伤 脑筋 ， 使 企业 及 其 产品 的 声誉 受 损 。 














3. 国际 产品 生命 周期 理论 
“国际 产品 生命 周期 ”的 概念 是 美国 哈佛 大 学 教授 雷 德 蒙 ， 于 












































农 以 产品 生命 周期 理论 为 





基础 ， 对 世界 贸易 和 投资 方式 提出 的 一 个 新 概念 。 根 据 这 一 理论 ， 从 国际 市 场 上 看 ， 产 品 
同样 要 经 历 投 入 、 成 长 、 成 熟 和 衰退 4 个 发 展 阶段 。 但 由 于 各 国 在 经 济 和 技术 方面 发 展 不 






































均衡 ， 产 品 生命 周期 在 不 同 国家 ， 发 生 的 时 间 和 过 程 是 不 一 样 的 

















， 如 图 12.4 所 示 。 
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市 场 。 由 于 产品 
当 生产 发 展 到 一 定 水 平 ， 
产品 成 长 期 。 在 这 一 阶段 % 技 术 日 瑟 完 善 
。 同 时 ， 其 他 发 达 国家 开始 涉 入 同一 领域 ， 并 吾 


(2) 
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p Pr: 


成 长 











: 消费 量 
图 12.4 neradom 
(1) 产品 投入 期 即 新 产品 阶段 。 这 一 阶段 他 新 国 通过 研究 和 开发 新 产品 


某 些 优势 与 创新 国 竞 争 ， 争夺 本 国 市 场 以 二 


两 种 选择 :一 
是 对 外 投资 ， 设 


外 市 


而 非 产品 ; 
氏 等 


本 
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国 














期 理 


(3) 


(4) 





产品 成 熟 期 a J 


设立 国外 子 4 


产品 衰退 


Ay 


4 产品 竞争 。 
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E 国 际 市 场 
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期 。 
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a, 
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HH 





国家 存在 滞后 的 现象 ， 





因而 ， 这 











MA 
将 在 
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FAT 
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ji 场 处 于 下 降 








ian 
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势利 导 ， 及 时 接 产 发 达 





时 7 发 达 国家 与 创新 国 
ae 


SF] RIP 4 
场 的 份额 ， 从 而 进行 更 有 力 的 竞争 。 
。 这 是 指 该 产品 在 创新 国 


任 赁 竞争 对 手 抢占 新 市 场 ， 乔 食 现 有 市 场 ， 召 























将 逐渐 退出 市 场 。 当 外 国 





公司 (包括 创新 企 








因素 而 在 本 国 市 场 和 出 
， 与 创新 企业 
未 产品 生命 周期 的 概念 是 对 一 般 产品 的 市 
上 的 运用 。 其 投入 、 成 长 、 成 熟 和 衰退 4 
际 市 场 。 例 如 ， 凶 
期 概念 说 明了 
， 并 不 是 对 任何 产品 、 
同期 的 变动 情况 来 看 ， 发 展 中 国 
也 为 发 展 中 
同 国家 市 场所 处 的 不 同 阶 段 , 调整 出 口 产 品 
尚 处 于 上 升 阶段 的 乙 人 


同 产品 在 不 
阶段 的 产品 转向 





场 周 





于 机 会 成 本 等 原 
业 的 国外 子 公司 和 
口 市 场 建立 了 强 有 力 的 地 位 


WEG 





areg BAER CH SIME RAL, FEAL 
PEAR BUUREN, 


并 引入 本 
生产 是 最 佳 选择 。 














出口 量 亦 日 渐 扩 





E ERK a 
可 能 利用 自己 在 技术 、 


的 竞争 不 仅 表现 在 本 
深 ， 竞 争 者 会 越 来 越 
E 市 场 竞 争 中 退 避 ， 
\ 司 ， 通 过 在 国外 直接 生产 和 销售 





质量 、 成 本 等 某 一 





国 市 场 ， 而 且 进一步 
多 。 创 新 企业 将 面临 
另 一 
方式， 保持 其 在 
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为 补充 和 
个 阶段 是 


SBCA? et EA 


时 ， 就 会 逐渐 将 产 





DAR 

















针对 包 





产 
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新 国 的 产品 衰退 期 可 














能 正好 是 发 


际 营销 的 进步 和 国际 产业 结构 的 
任何 国家 在 任何 


时 


司 和 条 件 - 





展 中 国家 的 
变化 和 转移 
下 都 适用 。 


EEEE 





© E k 











国家 的 生产 、 








家 转移 或 











家 在 产 


出 











品 的 发 展 
提供 了 机 4 


i 场 ， 从 而 延长 产品 
即将 淘汰 的 产品 ， 填 补 其 他 区 域 的 市 场 空白 。 








SBF 
会 。 运 用 国际 
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的 生命 
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国际 市 场 营销 价格 策略 
国际 市 场 定价 的 影响 因素 


12.4.2 


i; 





在 
复杂 ， 
由 上 ! 


外 市 场 


EAN 











All 





国 





影响 。 上 
强大 经 济 实力 


ANI 


成 
本 时 
本 构成 
竞争 手 
以 使 用 
2) 








在 E 





国 











示 市 


场 营销 活动 





Ph， 企业 对 产品 的 定价 是 一 个 复杂 








是 因 


为 








竞争 
此 的 








y| 


际 市 


造成 所 应 采取 的 定价 策略 与 方法 是 复杂 多 变 的 ; 说 其 


能 力 的 体现 ， 又 是 为 


生存 与 发 展 息息相关 
转移 定价 牟取 高 额 利润 等 问题 .1 
市 场 价值 规律 、 供 求 规律 、 


场 商品 价格 受到 国际 




















本 是 


} 界 商品 要 素 在 国际 





际 市 场 商 品 价格 的 对 











可 以 
使 企 


> 


段 。 








、 重 要 而 又 敏感 的 问题 。 说 其 


际 市 场 营 销 活动 中 的 定价 会 受到 较 国内 市 场 定价 更 多 因素 的 影响 和 制约 








Biba 


此 创造 利润 的 一 大 要 素 
而 敏感 性 则 反映 在 低 人 








市 场 间 不 能 充分 流动 ， 世 


垄断 企业 往往 具有 操纵 价格 的 长 期 优势 ， 力 
- 率 、 税 率 等 金融 、 财 政 调控 措 
1) 成 本 要 素 


施 ， 使 国际 市 场 商品 价 


aN 





E 


要 组 成 部 分 。 








K 
$ 


不 同 的 成 本 构成 。 
上 着重 关 注 国际 市 








= 


neva 


场 商品 的 边际 成 AoE 


Vv 


重要 ， 是 因为 价格 既是 产品 在 海 
产品 价格 制定 得 适当 与 否 ， 往 
可 能 招致 的 反倾销 制裁 以 及 企业 





竞争 规律 、 商 品 流通 规律 等 的 
[ 界 市 场 是 垄断 竞争 性 市 场 ， 具 有 


的 形成 受到 谱 多 因素 的 影响 。 











app stem 企业 ， 在 核算 产品 








争 价格 为 目标 ， 则 可 使 用 变动 成 
成 本 ， 使 价格 成 为 强 有 力 的 市 场 


果 企业 以 国际 市 场 整体 为 标 八 希望 努力 扩大 国际 市 场 的 商品 销售 量 ， 则 可 
完全 成 本 构成 ， teenies 有 可 靠 保证 。 
市 场 供求 与 ， i 





际 市 场 上 ， 商 品 





aa 


nanny 但 应 当 分 析 这 个 价格 水 平 
与 需求 的 满足 程度 ， 只 有 这 样 才 能 


国 


在 国际 








市 场 上 的 可 行程 度 
实现 国际 市 场 的 商品 交换 | 

a aE 
SITAR TTI, Wii, BAER 
来 看 ， 则 有 直接 毫 争 和 间接 竞争 之 分 。 直 接 竞争 是 指 两 家 产品 相同 或 相似 的 企业 之 间 的 况 
刍 ， 这 时 价格 成 为 买方 购买 嘱 家 产品 的 一 个 首要 因素 间接 竞争 是 指 不 针对 现行 产品 为 
户 需 求 而 产生 的 竞争 ， 这 种 竞争 在 不 同文 化 背景 和 生活 方式 的 国家 和 地 区 有 重要 意 
如 在 劳动 力 丰 富 的 不 发 达 国家 里 节省 劳动 力 的 产品 往往 不 具有 竞争 优势， 企业 必须 采 
= 适应 该 国 家 或 地 区 特点 的 产品 ， 才 能 在 市 场 竞争 中 取得 优势 地 位 。 
市 场 竞争 价格 ， 应 当 慎重 分 析 国 际 市 场 环境 后 再 确定 。 


A 考虑 国外 消费 3 








存在 完全 竞争 市 场 、 不 完全 竞 久 
的 价格 主导 权 是 极 不 相同 的 。 从 市 场 主体 


和 市场、 


















































i] 
Lt 
3) 
税收 与 关税 会 影响 国际 市 场 商品 的 最 终 消费 人 格 ， 从 而 左右 消费 者 的 购买 行为 。 
场 商品 的 关税 ， 是 指 商 品 从 一 国 进入 另 一 国 时 所 课 征 的 费用 ， 其 目的 在 于 保护 本 
增加 政府 收入 。 关 税 的 征收 有 从 量 税 、 从 价 税 或 综合 税 的 方式 。 有 的 国家 出 于 不 
要 ， 还 会 加 收 进口 许可 证 费 、 消 费 税 、 增 值 税 、 零 售 税 等 ， 这 些 税 费 的 征收 使 得 
的 商品 价格 大 幅度 上 升 。 
4) 货币 与 汇率 
际 市 场 商 品 价格 的 币值 是 按 一 定 的 汇率 折算 的 。 现 今 的 汇率 制度 大 致 分 固定 汇率 制 
浮动 汇率 制 ， 而 所 有 重要 的 外 币 都 实行 了 浮动 汇率 制 。 因 此 ， 从 事 国际 市 场 营销 的 企业 
外 币 汇率 变动 的 影响 ， 以 免 造 成 额外 损失 。 
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atm me Nanci 
有 重要 影响 。 一 般 认为 ， 本 国货 币 的 贬值 ， 对 出 口 商 来 说 提供 了 一 个 增加 利润 的 机 会 ， 

ee rt eet ete 
况 下 提高 边际 利润 。 本 国货 币 的 升值 ， 对 出 口 商 带 来 的 影响 恰好 相反 。 由 于 货币 升值 ， 即 
以 外 币 表示 的 商品 价格 会 上 涨 , 在 这 种 情况 下 出 口 商 可 以 采取 的 措施 , 或 是 降低 国内 价格 ， 
或 是 降低 营销 费用 ， 减 少 利润 水 平 ， 以 抵消 价格 上 涨 的 部 分 ， 或 者 将 价格 上 涨 转移 到 国外 


消费 者 身上 。 不 同 的 措施 会 带 来 不 同 的 效果 。 
5) 通货 膨胀 


响 。 
fies 


国内 


的 国家 则 采取 临时 性 的 格 冻结 来 限制 通货 脱 胀 ; 
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通货 膨胀 是 商品 价格 总 水 平 的 上 涨 现象 ， 在 企业 营销 人 员 确 定 商品 价格 时 有 重要 影 
企业 确定 国际 市 场 的 商品 价格 时 ， 必 须 考 虑 产品 成 本 和 重 置 成 本 ， 以 避免 商品 售 价 不 























sah EHS, 甚至 造成 亏损 现象 。 如 果 企业 销售 合同 规定 延期 付款 ， 或 者 按 长 期 合同 
计算 ， 则 应 将 通货 膨胀 的 变动 因素 计算 到 价格 中 。 


6) 中 间 

国际 市 场 商品 交换 距离 较 远 ， 流 通 渠道 长 度 与 OM 中 间 商 发 挥 着 较 大 
作用 
各 国货 币 的 结算 与 江 率 多 变 等 因素 ， 国 际 市 

市 场 上 价格 平平 的 商品 ， 在 国际 市 场 上 杀 上 分 郧 中 
7) 政府 干预 NS \_ 

在 国际 市 场 营销 中 ， BREF UR ASE 


J 





a) 


商 环节 








上 商品 的 长 途 运输 、 装 卸 与 储存 ， 办 理 ; 管 、 纳 税 、 保 险 等 手续 和 费用 ， 
4 生产 成 本 、 流 通 费用 较 高 ， 某 些 在 














制定 最 高 、 Aiello aa plis tt A 
SESETAN 管制 


措施 ， 不 能 随意 变动 。 


(2) 


实行 政府 着 贴 。 使 出 口 商品 在 世界 市 场 竞争 中 处 于 有 利 地 位 。 政 府 补 贴 有 直接 补 


贴 和 间接 补贴 两 种 。 | 直接 补贴 是 rent AA AN 间接 补贴 则 是 政府 对 出 口 制 成 
品 中 的 零 部 件 v 原 材料 的 补贴 。 关 税 和 贸易 总 协定 倾向 于 取缔 出 口 补 贴 ， 但 在 一 般 情况 下 





际 组 织 ， 如 石油 输出 国 组 织 (OPEC) 在 世界 石油 价格 变动 方面 起 到 了 重要 作 


理 和 提高 控制 程度 。 
1) 外 销 产品 的 报价 


质量 


比率 。 


与 外 


(3) 


2. 


并 不 禁止 间接 补贴 。 





政府 垄断 。 如 巴西 政府 曾 资助 巴西 咖啡 协会 垄断 响 啡 的 购销 活动 和 价格 。 一 些 












































国际 市 场 的 价格 管理 与 控制 





国际 市 场 营销 企业 的 出 三 价 是 可 控 的 ， 而 目标 市 场 的 最 终 价格 则 难于 控制 。 由 于 最 终 
价格 直接 影响 产品 在 国际 市 场 上 的 竞争 力 和 市 场 拓展 ， 因 此 有 必要 采取 各 种 对 策 来 加 强 管 

















外 销 产品 的 报价 具体 反映 在 国际 销售 合同 的 价格 条 款 上 ， 合 同 的 价格 条 款 必须 明确 划 
分 商品 运输 中 各 方 的 责任 ， 说 明 由 谁 支 付 运费 和 从 什么 地 方 开 始 支付 ， 明 确 商品 的 数量 、 





和 单价 的 计量 单位 、 贸 易 术 语 、 单 位 价格 、 计 价 货币 ， 如 有 佣金 和 折扣 应 说 明 其 百 分 
所 有 这 些 , 在 国际 贸易 实务 等 相关 学 科 都 有 详尽 介绍 ， 在 此 重点 讨论 报价 技巧 问题 。 
外 销 产品 的 报价 不 但 影响 着 目标 国家 市 场 的 最 终 价格 ， 而 且 反 映 了 国际 市 场 营销 企业 



























































二 














FP 间 商 的 关系 ， 因 此 报价 应 有 一 定 的 原则 性 与 灵活 性 ， 可 把 它 看 成 是 一 种 技巧 。 
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际 市 场 营销 企 业 运 用 报价 技巧 要 着 重 考虑 以 下 几 个 因素 。 

(1) 与 客户 的 关系 。 作 为 本 企业 的 国际 销售 渠道 系统 成 员 的 老 客户 ， 在 正常 情况 下 可 
按 原价 格 条 款 报 价 ， 以 便 巩固 与 老 客户 的 良好 关系 ， 维 护 国 际 市 场 营销 企业 的 商 誉 ， 对 新 
客户 可 参照 与 老 客户 交易 的 当时 价格 报价 ， 使 渠道 系统 的 价格 政策 保持 一 致 。 

(2) 产品 的 竞争 力 。 产 品 的 竞争 力 可 通过 与 同一 市 场 的 相同 、 类 似 或 替代 商品 相 比 较 ， 

这 就 要 求 国际 市 场 营销 企业 在 报价 时 适当 调整 价格 条 款 (包括 单价 、 支 付 条 件 、 交 货 期 等 )， 
使 本 企业 产品 能 在 这 种 比较 中 显示 出 较 强 的 竞争 力 。 

(3) 市 场 环境 的 变化 。 当 目标 国家 市 场 的 供求 变化 有 利于 买方 时 ， 可 参照 竞争 对 手 的 
价格 报价 ， 或 采取 适当 前 价 的 措施 ， 或 在 原 报价 的 基础 上 辅 以 较 优 惠 的 交易 条 件 ， 以 便 维 
护 渠 道 系统 和 原 有 市 场 ， 当 市 场 供求 出 现 有 利于 卖方 的 情况 时 ， 应 及 时 提出 提 价 要 求 ， 从 
中 获取 应 得 的 利润 。 

(4) 新 产品 。 刚 进入 国际 市 场 的 新 产品 难以 准确 、 aaah SARRAT 
为 买方 所 接受 时 ， 卖 方 可 做 出 适当 让 步 ， 如 提供 较 优惠 的 至 适当 压低 价格 等 
使 新 产品 能 顺利 进入 目标 国家 市 场 。 当 报价 偏 低 买 方 迫 不 Bet 要 求 立 即 成 交 时 ， 可 通过 
降低 交易 优惠 条 件 、 控 制 交易 数量 等 办 法 来 挽回 损 人 从 
SZ, SPAN RIERA, TERE 章 开 始 时 使 交易 条 件 模糊 ， 以 便 在 
谈判 过 程 中 掌握 讨价还价 的 主动 权 。 

(5) 有 效 期 限 。 由 于 通货 膨胀 、 市 场 3 藉 > 谷 格 和 汇率 波动 等 因素 的 影响 ， 合理 的 价 
格 应 随 着 这 些 因素 的 变化 而 变化 。 ‘ei 营销 中 ， 应 警惕 买方 为 此 大 做 文章 。 买 方 往 
a 利用 时 间 因素 衡量 有 利 或 不 利 时 机 做 出 接受 或 拒 
nel eas LE RLM REI vith “Fr EEAO, HAE 














































































































D MA aA E 
FEEN OESE RAR 在 国际 市 场 营销 中 通常 把 这 一 现象 称 为 从 
格 升级 。 人 从 党 ee 
上 ， 在 这 一 价差 中， 生产 企业 所 获取 的 利润 只 是 一 小 部 分 ， 绝 大 部 分 是 将 商品 从 一 国 出 口 
a a A. 保险 、 包 装 、 关 税 以 及 较 长 的 销售 渠道 、 中 间 
商 毛利 、 特 殊 税金 、 管 理 成 本 、 汇 率 波动 等 所 产生 的 附加 成 本 ， 足 以 把 目标 市 场 的 最 终 价 
格 升级 到 某 一 可 观 的 水 平 上 。 
价格 升级 现象 是 国际 市 场 营销 企业 所 面临 的 主要 的 定价 障碍 之 一 ， 高 昂 的 价格 只 适合 
于 对 价格 反应 灵敏 程度 低 的 富裕 消费 者 群 这 一 狭小 的 细 分 市 场 ， 产 品 从 生产 成 本 高 的 国家 
出 口 到 购买 力 低 的 国家 就 很 难 找到 顾客 。 另 外 ， 高 价 的 产品 销量 少 ， 中 间 商 为 维护 自身 和 
益 便 会 提高 毛利 水 平 ， 结 果 使 价格 再 次 升级 。 国 际 市 场 营销 企业 为 在 国际 市 场 上 成 功 地 赢 
得 竞争 ， 应 该 采取 适当 的 对 策 控制 国外 市 场 的 最 终 价格 ， 尽 量 降低 价格 升级 的 幅度 。 
(1) 降低 商品 生产 成 本 。 如 果 能 通过 降低 商品 生产 成 本 来 降低 出 厂价 ， 就 能 有 效 地 抑 
价格 上 扬 的 幅度 ， 这 是 解决 价格 升级 问题 的 根本 途径 。 国 际 市 场 营销 企业 可 采取 在 外 
生产 产品 的 办 法 来 降低 生产 成 本 。 
减少 成 本 高 昂 的 功能 特性 或 降低 整体 产品 的 品质 ， 是 降低 产品 生产 成 本 的 另 一 办 法 。 
在 发 达 国 家 市 场 中 所 需 的 某 些 品质 与 额外 的 功能 ， 当 产品 外 销 到 发 展 中 国家 时 就 可 能 是 多 
余 的 。 如 洗衣 机 的 洗涤 剂 和 衣物 护理 剂 愈 、 变 温 装置 、 巴 约 洗衣 装置 等， 在 美国 市 场 是 有 
必要 的 ， 但 在 其 他 许多 国家 就 可 能 没有 这 一 需求 。 降 低产 品 生产 成 本 不 但 可 降低 出 厂价 ， 
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同时 还 可 降低 关税 ， 因 为 报价 低 所 征收 的 从 价 税 

(2) 降低 关税 。 关 税 是 产生 价格 升级 的 主要 
格 升级 的 幅度 。 在 国际 市 场 营销 中 ， 可 采用 许多 
名 产品 重新 分 类 。 不 同类 别 产品 的 税率 不 
可 ， 这 就 有 利于 营销 企业 争取 把 自己 的 产品 归 
大 利 亚 销售 的 通信 设备 被 归 类 为 计算 机 设备 ， 
产品 归 类 为 电信 设备 ， 税 率 便 随 之 变 为 3%。 
@ 修改 产品 。 即 按 较 低 税率 的 标准 来 适当 修改 产品 。 
皮 ” 与 “ 似 鞋 面皮 ”在 征收 关税 时 就 有 实质 的 





























税率 高 达 25' 

















随 之 减少 ， 


同 ， 某 一 具体 产品 属 何 种 类 多 
E 
后 说 服 澳 大 利 


入 低 税率 的 类 另 


差异 。 为 保护 国 


> 


%; 


在 鞋 类 





内 鞋 类 工业 免 受 外 


可 见 它 具 有 双重 利益 。 
一 ， 如 能 降低 关税 ， 
降低 关税 。 


自然 可 降低 价 


模 棱 两 
司 在 澳 
把 这 一 


有 时 
某 公 


人 


政府 











例如 ， 美 























TAE, eae “RETA 


便宜 的 


























胶 底 帆布 于 
皮 ， 征 收 48% 关 税 ， 鞋 面 1/4 以 下 使 用 鞋 面皮 
许多 出 
O 改变 商品 形式 。 一 般 而 言 ， 零 部 件 与 半成品 的 关税 
部 件 和 半成品 ， 然 后 在 进口 国 组 装 和 深加工 ， 
也 有 助 于 降低 关税 。 龙 舌 兰 酒 进入 美国 时 ， 以 1 eee 
美元 ， 而 用 较 大 的 容器 坟 装 时 ， 关 税 仅 为 125 类 
元 ， 也 就 等 于 降低 了 关税 。 

(3) 降低 
道 ， 一 方面 可 减少 中 间 商 的 加 价 ， 另 < 
贡品 要 征收 增值 税 ， 增 值 税 可 以 是 案 可 的 ， 
征 ， 商 品 每 换 手 一 次 都 要 钙 必 
差额 来 计 征 。 为 此 ， 在 征收 累积 祝 
并 不 是 在 任何 Dt 
Saian nà 
》 或 对 
国外 贸易 区 
区 或 自由 港 ， 在 我 国 则 称 为 保税 区 。 产 
区 域 正 式 进入 其 所 在 国 时 才 征收 所 有 的 
口 国 的 自由 贸易 区 从 而 能 降低 成 本 的 原因 
可 以 降低 ， 当 进口 国 的 生产 成 本 较 低 时 ， 
费 较 低 ， 可 减少 因 先 纳税 而 造成 
的 
的 管制 
指 同一 生产 企业 
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进口 会 导致 目标 国 
的 利益 ， 还 会 损害 顾客 的 利 














出 口 生产 企业 ， 产 品 的 形象 也 会 


以 达到 降低 关 


进攻， 美国 的 关税 表 上 列 明 : 任何 帆布 鞋 或 塑胶 鞋 若 鞋 
则 以 “ 似 鞋 面皮 ”征收 6% 的 关税 。 
口 生产 企业 在 设计 鞋 面 时 都 以 少 于 1/4 鞋 面皮 为 标准 ， 争 


案 都 


渠道 成 本 。 缩短 渠道 则 有 可 和 Wires ORE. 设计 - 
可 减少 整体 税金 。 
也 可 以 是 非 黑 积 的 。 累积 增值 税 按 总 销售 价格 计 
AWR: A ARE BEEK PAI eA A AZ 
的 国家 里 ， 为 了 TONBE, 人 们 都 乐 了 
不 是 分 销 渠道 越 短 越 好 ， 因 为 某 些 
取消 这 些 中 间 商 后 自己 所 要 付 
取消 这 些 中 间 商 前 后 的 成 本 进行 比较 ， 然 后 再 做 出 正确 的 决策 。 


许 


降低 成 本 。 某 些 国家 为 促进 国际 贸易 ， 纷 纷 建立 了 一 些 国 乡 
品 进入 这 些 区 域 时 不 必 征 税 ， 只 有 当 
关税 。 国 际 市 场 营销 企业 将 未 装配 的 
有 : 零 部 件 与 
最 终 产品 成 本 则 可 随 之 降低 ; 未 装 
的 资金 占用 和 利息 支出 ， 从 而 降低 产品 出 口 
包装 物 或 部 分 组 件 用 于 最 终 装配 ， 关 税 会 进一步 


的 同一 产品 通过 两 条 通道 输入 某 一 
4 分 销 渠道 系统 和 非 正规 的 分 销 渠道 系统 。 导 致 平行 输入 的 根本 原 
场 上 存在 价格 差异 ， 当 价格 差异 大 于 两 个 市 场 之 间 


9 目的 。 
的 容器 盛装 的 关税 是 每 加 仑 2.27 
元 sj) 如果 再 装 瓶 的 成 


























面 1/4 以 上 使 用 鞋 面 
这 样 ， 
低 关税 出 口 到 美国 市 场 。 
较 低 。 为 此 ， 可 外 销 零 
有 时 甚至 重新 包装 


























本 每 加 仑 少 于 1.02 美 


-条 中 间 商 较 少 的 渠 
多 国家 对 进入 分 销 渠道 的 





缩短 分 销 渠道 。 但 缩 
P 间 商 
HAJAR 





贸易 


成 品 的 税率 通常 较 





降低 。 


国家 市 场 。 这 两 条 通道 
因 是 同一 产 
的 运费 、 关 税 等 成 本 时 ， 

















家 市 场 产生 恶性 的 价格 竞争 ， 这 不 仅 会 损害 正规 分 销 渠道 成 员 
益 。 顾 客 无 意 中 购买 了 未 经 授权 的 进 
品 的 品质 保证 以 及 售后 服务 、 更 换 零 件 的 保证 。 当 产品 维护 得 不 到 
受到 损害 。 为 此 ， 国 际 市 场 营 销 企业 必须 加 强 对 平行 进口 





商品 ， 就 不 能 取得 该 
保证 时 ， 顾 客 责怪 的 是 
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A 
的 管制 ， 建 立 强 有 力 的 监视 控制 系统 ， 以 维护 正规 分 销 渠道 成 员 的 利益 。 其 中 ， 最 有 效 的 
措施 是 授权 经 营 ， 即 明确 规定 各 国 持 证 人 的 经 营 范围 ， 一 旦 发 现 持 证 人 超出 经 营 范围 或 非 
持 证 人 有 侵权 行为 ， 便 能 借助 法 律 解 决 问题 。 此 外 ， 要 堵塞 商品 流通 的 漏洞 ， 一 方面 不 要 
把 外 销 产品 交 给 信誉 从 佳 的 中 间 商 经 营 ， 另 一 方面 尽量 加 强 对 持 证 人 以 下 层次 的 管理 与 监 
督 ， 降 低 其 范围 和 程度 。 跨 国 公司 的 内 部 贸易 也 可 有 效 地 管制 平行 进口 。 


3.， 跨国 公司 的 定价 策略 


1) 统一 、 多 元 与 协调 定价 策略 

(1) 统一 定价 策略 。 统 一 定价 策略 指 跨国 公司 的 同一 产品 在 国际 市 场 上 采用 同一 价格 
的 策略 。 这 里 所 指 的 “同一 价格 ”， 可 理解 为 母 公 司 与 各 国 子 公 司 的 同一 产品 出 厂价 折合 为 
同人 额 的 母国 货币 或 同 额 的 可 兑换 货币 。 例 如 ， 某 一 跨国 公司 在 美国 生产 的 产品 的 出 厂价 为 
ee ee E 
Se ee ， 跨 国 公司 不 需要 调查 
es 产品 的 统一 形象 ， 便 于 公 
司 总 部 对 整个 国际 市 场 营销 活动 的 控制 ， 可 减少 分 司 册 部 产品 竞争 带 来 的 麻烦 。 但 统一 定 
os < 此 确定 统一 价格 比较 困难 ， 各 个 
子 公司 生产 的 产品 出 口 到 其 他 国家 时 ， 因 各 NBDE. 税种 、 税 制 、 中 间 商 毛利 水 平等 不 
一 致 ， 就 会 使 最 终 价格 产生 实质 性 的 差异 实现 统一 价格 的 目标 ;由 于 各 国 的 生产 成 
本 、 和 需求 水 平 、 竞 争 程度 等 均 不 相同 为 此 统一 定价 在 某 些 东道 国 可 能 会 失去 获取 最 大 利 
润 的 机 会 ， 而 在 另 一 些 东道 国 则 可 能 缺 乞 竞争 能 力 。 综 业 所 述 ， 跨 国 公司 较 少 采用 统一 定 
价 策略 ， 当 产品 的 竞争 力 强 且 竞争 所 位 稳定 ， 或 所 全 六 的 产品 是 国际 市 场 的 新 产品 ， 或 不 
通过 任何 中 间 环 节 直 接 销售 产品 时 ， 则 有 可 能 采用 这 一 策略 。 
(2) 多 元 定价 策略 。 元 定价 策略 指 跨国 公司 允许 其 国外 子 公司 的 同一 产品 制定 不 同 
价格 的 策略 。 采 用 这 < 策略 时 ， 跨 国 公司 对 国外 子 公司 的 定价 不 加 以 干预 ， 不 提出 硬性 的 
要 求 ， 各 个 也 公司 完全 可 以 根据 当地 、 当 时 市 场 的 具体 情况 自行 做 出 价格 决策 。 多 元 定价 
策略 兼顾 了 各 个 子 公司 的 利益 。 除 独资 方式 外 ， 跨 国 公司 拥有 各 国 子 公 司 的 股权 可 多 可 
少 ， 母 公司 与 子 公司 之 间 、 子 公司 与 子 公司 之 间 的 利益 不 可 能 完全 一 致 ， 各 个 子 公司 自主 
定价 ， 就 能 按 预 定 的 目标 实现 自己 应 得 的 利益 。 多 元 定价 策略 的 最 大 优点 是 体现 了 各 国 二 
场 实际 存在 的 差异 性 ， 它 充分 考虑 了 各 国生 产 成 本 、 竞 争 、 供 求 、 税 收 等 定价 的 影响 因素 
有 利于 实现 利润 最 大 化 。 例 如 ， 在 成 本 低 的 国家 定 低 价 、 在 成 本 高 的 国家 定 高 价 是 合 情 合 
理 的 , 如果 以 统一 价格 进行 控制 ， 就 可 能 出 现 低 成 本 高 价格 或 高 成 本 低 价格 的 不 合理 现象 
最 终 将 失去 市 场 或 应 得 的 利润 。 多 元 定价 策略 的 致命 弱点 是 可 能 导致 平行 进口 。 这 种 跨 
公司 内 部 的 价格 竞争 ， 不 但 给 相关 的 子 公司 带 来 营销 困难 ， 也 损害 了 跨国 公司 的 整体 利益 。 

(3) 协调 定价 策略 。 协 调 定价 策略 指 跨国 公司 对 同一 产品 既 不 采用 统一 价格 ， 也 不 完 
全 放手 各 个 子 公司 独立 定价 的 策略 。 采 用 这 一 策略 的 目标 是 利用 统一 定价 策略 与 多 元 定价 
策略 的 优点 ， 克 服 其 缺点 ， 以 跨国 公司 的 价格 政策 协调 各 个 子 公司 的 定价 行为 ， 对 同一 产 
品 的 定价 既 有 计划 性 又 有 灵活 性 ， 以 维护 跨国 公司 的 整体 利益 和 各 个 子 公司 的 特殊 利益 。 
协调 定价 策略 允许 多 个 子 公 司 根据 当地 的 生产 成 本 、 收 入 水 平 、 竞 争 状况 和 营销 目标 等 进 
行 灵活 定价 ， 以 便 提 高 产品 的 竞争 能 力 。 但 对 跨国 公司 的 子 公司 之 间 的 价格 竞争 则 进行 必 
要 的 管理 ， 如 划 定 商 圈 范围 、 统 一 控制 分 销 渠道 的 政策 ， 适 当 调 整 可 能 发 生平 行进 口 的 子 
公司 的 定价 方法 等 。 有 时 则 要 求 某 些 子 公司 贯彻 公司 总 部 的 政策 ， 如 在 某国 市 场 实行 低 价 
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渗透 ， 以 便 开 拓 和 长 期 占有 该 国 市 场 ， 而 在 另 一 国家 市 场 实行 高 价 撒 脂 ， 在 短期 内 占有 这 
一 特殊 市 场 ， 待 该 国 这 一 产业 成 熟 后 及 时 降低 价格 或 撤 出 市 场 。 跨 国 公司 采用 协调 定价 策 
略 时 会 增 大 管理 的 难度 和 需要 花费 较 大 的 精力 。 
2) 跨国 公司 的 转移 定价 策略 
转移 价格 是 跨国 公司 运用 的 特殊 的 定价 策略 ， 有 时 被 称 为 划拨 价 格 、 调 拨 价 格 等 ， 是 
指 跨国 公司 为 实现 其 全 球 战略 和 谋求 最 大 利润 ， 由 上 层 决策 者 人 为 确定 的 内 部 贸易 的 价格 。 
国 公司 运用 转移 价格 总 是 围绕 获取 最 大 利润 的 总 目标 ， 其 具体 的 目的 主要 有 以 下 内 容 。 
(1) 逃避 税收 。 所 得 税收 的 高 低 直接 关系 到 产品 的 成 本 和 获 利水 平 。 
税率 和 税则 的 规定 有 所 不 同 ， 因 此 跨国 公司 可 以 利用 转移 价格 来 逃避 税收 。 高 所 得 税 
公司 以 低 价 出 售 产品 给 低 所 得 税 国 子 公司 ， 或 以 高 价 向 低 所 得 税 国 子 公 司 购买 产品 ， 从 
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巴 利润 从 高 所 得 税 国 子 公 司 转移 到 低 所 得 税 国 子 公司 ， 降 低 整个 跨国 公司 的 纳税 总 额 。 
有 时 ， 把 利润 移入 经 营 亏损 的 子 公司 用 于 弥补 亏损 额 ， 也 可 达到 同和 料 的 目的 。 
司 的 内 部 贸易 跨越 国界 时 一 般 不 需要 交纳 出 口 关税 、 但 必须 征收 进口 关税 。 跨 


















































公司 只 要 以 偏 低 的 转移 价格 向 设 在 高 进口 关税 国 的 子 公司 发 货 ， 就 能 降低 进口 
关税 。 跨 国 公司 也 可 利用 区 域 性 关税 同盟 的 优惠 规定 透 避 闫 税 。 例 如 ， 路 国 公司 在 欧洲 自 
由 贸易 区 外 的 子 公司 以 低 价 提供 半成品 给 区 内 的 起 员 国 子 公司 。 只 要 制 成 品 的 价值 一 半 以 
aL, Pi I OT Se 

Ve eee i Pee a eet 
HF 9 4 A BA RR 低 价 进口 商品 虽然 可 降低 进口 关 
ro en 8 
AETHER NA AOL) HOUR AOU GALE. 

(2) 调节 利润 。 蹲 国 从 司 的 子 公司 利润 过 高 可 能 会 带 来 一 些 廊 烦 。 例 如 ， 东 道 国 怀疑 
RRL OAR, 次 杀人 上 国人 司 过 | 的 结果 ， 要 求 重新 谈判 跨国 公司 进入 的 
条 件 而 多 享 其 利 ! 东道 国 雇员 要 求 分 享 作业 赢利 的 权利 、 增 加 工资 和 福利 开支 ， 东 道 国 占 
有 多 数 股权 会 增加 分 配 的 红利 。 这 时 ， 转 移 价格 便 成 为 调节 利润 的 重要 手段 ， 跨 国 公司 的 
高 利润 子 公司 以 低 价 向 其 他 子 公司 出 售 产品 ， 或 以 高 价 从 母 公司 和 其 他 子 公 司 那 里 取得 设 
备 、 原 材料 、 无 形 产品 等 ， 使 高 利润 子 公司 的 利润 率 降 到 预期 的 水 平 。 

有 时 跨国 公司 会 利用 转移 价格 调 高 革 些 子 公司 的 利润 率 。 例如 , 为 了 扶持 新 建 的 子 公司 
使 其 在 竞争 中 具有 较 高 的 信誉 ， 跨 国 公司 往往 会 以 高 价 向 其 买 进 商品 ， 或 以 低 价 向 其 提供 生 
产 资料 、 无 形 产品 ， 使 该 子 公司 显示 出 较 高 的 利润 率 。 当 某 些 子 公司 需要 扩大 市 场 或 遇 到 强 
大 的 竞争 对 手 时 ， 也 可 以 低 价 取得 生产 资料 、 无 形 产品 ， 以 降低 生产 成 本 、 增 强 其 竞争 能 力 。 

O 转移 资金 。 跨 国 公司 向 国外 直接 投资 建立 子 公司 ， 总 是 希望 能 及 时 、 安 全 地 收回 
投资 资本 及 利润， 但 许多 国家 一 方面 鼓励 外 资 进入 ， 一 方面 又 对 资本 的 回收 在 时 间 上 和 爹 
额 上 设置 种 种 障碍 。 针 对 这 些 障碍 ， 跨 国 公司 可 运用 转移 价格 策略 ， 让 这 些 国家 的 子 公司 
以 低 价 卖 出 产品 或 以 高 价 买 进 商 品 ， 顺 利 地 调 回 资金 ， 或 根据 各 国 贷款 和 利息 的 汇 出 一 般 
没有 限制 的 有 利 条 件 ， 减 少 直接 投资 额 ， 其 余 所 需 资金 则 运用 转移 价格 向 子 公司 提供 高 息 
贷款 ， 以 收取 高 利息 的 办 法 在 较 短 的 时 间 里 将 资本 调 回 本 国 。 

(避免 风险 。 跨 国 公司 的 营销 会 遇 到 各 种 风险 。 其 中 ， 运 用 转移 价格 可 适当 减少 或 
避免 下 列 主要 风险 。 

D 价格 管制 风险 。 如 上 所 述 ， 各 国政 府 为 了 保护 本 国 市 场 的 稳定 和 发 展 民族 工业 ， 会 
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借助 反倾销 法 限制 廉价 倾销 。 为 此 ， 跨 国 公司 可 由 出 口 产品 改 为 在 当地 设立 子 公 司 直接 生 
产 产品 ， 只 要 以 低 价 向 这 些 东 道 国 的 子 公司 提供 生产 资料 及 无 形 产品 ， 就 能 通过 降低 生产 
成 本 来 制造 产品 ， 以 低廉 的 价格 在 当地 市 场 直接 销售 ， 提 高 产品 竞争 能 力 。 有 的 可 以 高 价 
向 这 些 东道 国 的 子 公司 提供 生产 资料 、 无 形 产品 ， 有 意识 地 提高 产品 的 生产 成 本 ， 再 以 高 
价 在 当地 市 场 销售 。 这 样 ， 高 成 本 高 价格 不 但 合法 ， 而 且 还 可 提高 整个 公司 的 利润 水 平 。 

D 外 汇 风险 。 跨国 公司 的 子 公 司 设立 在 世界 各 个 国家 ,在 业务 活动 中 需要 涉及 多 种 货 
币 ， 而 各 国货 币 汇率 又 在 不 断 地 浮动 ， 这 就 给 跨国 公司 的 营销 活动 增加 了 很 大 的 压力 ， 处 
理 得 不 好 往往 会 损失 惨重 。 一 般 而 言 ， 跨 国 公司 会 利用 内 部 贸易 支付 时 间 上 的 灵活 性 来 解 
决 这 一 问题 。 例 如 ， 要 求 货币 汇率 下 跌 国 家 的 子 公司 提前 支付 专利 使 用 费 、 租 赁 费 、 管 理 
费 、 研 究 开发 费 ， 以 及 应 付 的 贷款 、 货 款 等 各 项 应 付款 项 ， 以 减少 因 货币 贬值 带 来 的 损失 ; 
反之 ， 则 要 求 货币 汇率 上 升 国家 的 子 公司 错 后 支付 各 项 应 付款 项 ， 获 取 汇率 差价 的 利益 。 
人 
的 基础 上 所 应 用 的 策略 ， 预 测 错误 则 会 带 来 相反 的 后 果 

© 通胀 风险 。 东道国 通胀 会 使 该 国货 币 贬值 ， 路 te 
随 之 下 降 ， 从 而 蒙受 损失 。 ieee 
移入 母 公司 或 其 他 子 公司 ， 便 可 减少 货币 贬值 

D 政治 风险 。 某 些 东 道 国 出 现 政治 、 = fat a 往往 会 把 中国 公司 视 为 出 气 简 , 采 
取 极端 措施 没收 征用 跨国 公司 的 子 公 A 一 政治 风险 ， 跨 国 公司 可 利用 转移 价格 ， 
以 高 价 向 这 些 国家 的 子 公司 提供 商品 高 晶 的 服务 费 等 ， 从 而 耗 空 其 积 车 ， 使 其 陷 
AMBARI, ERUERA E PARRA, 








































































































的 金融 资产 的 购买 力 会 
公司 的 多 余 资 金 或 利润 尽快 地 
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PMI, aK 二 个 国家 的 生产 企业 流向 国外 最 终 消费 者 或 用 户 
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产品 从 本 国生 产 企业 流转 到 国外 最 终 的 消费 者 ， 不 仅 要 通过 本 国 的 销售 渠道 ， 而 且 还 要 通 
过 输入 国 的 销售 渠道 。 在 社会 制度 不 同 的 国家 ， 其 经 济 和 文化 的 发 展 情况 有 很 大 差别 ， 销 
售 渠道 的 特点 也 不 一 样 。 国 际 市 场 营 销 活动 中 常见 的 销售 渠道 如 图 12.5 所 示 。 
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图 12.5 ”国际 市 场 营销 活动 中 常见 的 销售 渠道 
2. 国际 分 销 渠道 的 成 员 
在 企业 的 国际 市 场 营销 过 程 中 ， 国 际 中 间 商 承担 了 重要 的 中 介 作用 ， 因 而 需要 进一步 
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将 中 间 商 进行 分 类 ， 以 便 掌握 不 同类 型 中 间 商 的 特点 ， 充 分 发 挥 各 类 中 间 商 在 国际 市 场 销 

售 渠 道中 的 作用 。 

1) 出 口中 间 商 

(1) 进出 口 公司 。 进 出 口 公司 承担 着 进口 商品 和 出 口 商品 的 双重 任务 。 具 有 悠久 历史 的 

西方 发 达 国 家 的 国际 贸易 公司 便 属于 这 种 类 型 的 中 间 商 ， 它 们 过 去 主要 向 落后 国家 推销 制 成 

品 ， 又 从 落后 国家 买 回 初级 产品 和 原材料 。 出 口 生产 企业 主要 是 利用 进出 口 公司 出 口 商品 的 

职能 。 一 般 而 言 ， 进 出 口 公司 在 国外 都 拥有 庞大 的 分 销 网 络 、 信 息 网 络 ， 具 有 丰富 的 国际 营 

销 知识 、 经 验 和 良好 的 商 誉 、 公 共 关 系 ， 还 有 完备 的 设施 和 其 他 物质 条 件 。 所 有 这 些 对 于 无 

能 力 进入 国际 市 场 的 中 小 企业 和 初次 进入 国际 市 场 的 企业 来 说 ， 应 是 一 条 很 好 的 路 径 。 

(2) 出 口 行 。 出 口 行 实 际 上 是 本 国 专门 从 事 出 口 业务 的 批发 商 。 其 经 营 特点 是 ， 从 众 

多 的 出 口 生产 企业 那里 购买 商品 后 运销 国外 ， 直 接 从 事 营销 活动 ; ,其 分 销 网 络 可 以 是 自 设 
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品 ， 并 不 企 求 与 某 一 供应 商 建 立 长 期 的 合作 关系 。 < 

a nia ge 
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价 、 促 销 等 营销 活动 。 NXN 

(4) 本 经 绍 人。 经 纪 人 的 业务 活动 基 有 再 性 质 ， 但 与 上 述 的 代理 人 又 有 一定 的 区 

别 : 经 纪 人 是 为 卖主 牵线 措 桥 的 下 从 ， 不 进行 具体 的 促销 活动 ; 经 纪 人 与 服务 对 象 

不 是 长 期 稳定 的 、 连 续 的 关系 KERREN, EEF 

商品 ;经 纪 人 的 佣金 比较 低 --17 N BY 
© REM. RERUNS RoE BEET ELINAA. RA 
均 属 这 种 性 质 的 代理 。 这 些 出 口 代理 机 构 

























































































































































































可 以 是 竞争 性 产品 ， 也 可 以 是 互 凶 fy ABE HEF AA. 多 家 企业 共同 拥有 一 个 外 销 
机 构 ， 可 以 取得 规 异 经 济 效益 ， 避 免 在 国外 市 场 上 企业 之 间 的 恶性 竞争 ， 减 少 市 场 调研 、 
口 、 促 销 等 方面 的 费用 ， 还 可 以 避免 或 减少 贸易 障碍 。 
) 进口 中 间 商 
1) 进出 口 公司 。 从 商品 流通 的 方向 来 分 析 ， 出 口 生产 企业 主要 是 利用 本 国 的 进出 口 
公司 出 口 商品 的 职能 ， 以 及 外 国 的 进出 口 公司 进口 商品 的 职能 。 因 此 ， 出 口 国 与 进口 国 的 
进出 口 公司 是 同一 类 型 的 中 间 商 。 
(2) 国外 包销 商 。 国 外 包销 商 的 特点 可 从 包销 合同 中 反映 出 来 ， 即 包销 商 在 一 定时 间 、 
区 域 里 拥有 委托 人 指定 产品 的 独家 经 营 权 ， 但 不 能 在 同时 、 同 地 经 营 其 他 来 源 的 竞争 性 产 
品 ， 也 不 能 把 这 种 商品 向 其 他 地 区 转 售 ， 还 要 保证 在 这 一 时 期 内 完成 一 定数 量 或 金额 的 订 
购 任务 ， 并 为 委托 人 提供 一 定 的 情报 服务 和 宣传 服务 等 ， 委 托 人 不 得 在 同时 、 同 地 自行 销 
售 或 把 这 一 商品 卖 给 其 他 中 间 商 。 
(3) 国外 定 销 商 。 国 外 定 销 商 与 国外 包销 商 的 区 别 在 于 : 定 销 商 不 享有 独家 经 营 权 利 ， 
委托 人 在 同时 、 同 地 可 自行 经 营 或 交 由 几 家 定 销 商 经 营 指定 的 产品 。 定 销 方 式 可 弥补 包销 
商 因 垄断 经 营 带 来 的 麻烦 和 “ 包 而 难 销 ” 的 缺陷 。 但 定 销 商 的 经 营 积极 性 较 低 ， 这 就 有 必 
要 挑选 、 采 用 合适 的 定 销 商 。 
(4) 独家 代理 商 。 独 家 代理 商 与 包销 商 具 有 许多 相同 点 ， 其 最 大 的 区 别 在 于 独家 代理 商 
与 委托 人 是 委托 代理 关系 ， 没 有 商品 所 有 权 ， 不 承担 经 营 风 险 ， 其 经 营 报酬 是 按 一 定 比例 所 
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提取 的 佣金 。 另 外 ， 允 许 委托 人 在 合同 规定 的 区 域内 推销 商品 ， 但 必须 向 独家 代理 商 交 付 佣 
。 当 进口 国 的 独家 代理 商 承 担 其 所 在 国 全 则 可 称 为 “总 代理 ”。 
(5) 一 般 代 理 商 。 一 般 代 理 商 不 享有 独家 经 营 权 ， 不 承担 销售 定额 义务 ; 委托 人 在 某 
一 地 区 可 自己 mt 同时 ， 一 般 代 理 商 的 主要 业务 活动 
是 代表 委托 人 招揽 客户 ， 成 交合 同 多 由 委托 人 亲自 与 买主 签订 ， 或 根据 委托 人 所 规定 的 各 
项 条 件 由 一 般 代 理 商 同 买 主治 谈 成 交 。 这 种 方式 对 委托 人 有 较 大 的 好 处 ， 可 控制 自己 的 商 
品 在 进口 国 的 销售 ， 但 一 般 代 理 商 的 经 营 积极 性 不 高 ， 容 易 出 现 “ 代 而 不 理 ” 的 消极 现象 。 
(6) 国外 经 纪 人 。 国 外 经 纪 人 与 本 国 经 纪 人 是 同一 性 质 的 中 间 商 ， 只 是 所 在 国 不 同 ， 

为 出 口 生产 企业 服务 的 内 容 也 仅 在 于 出 口 商 品 与 进口 商品 之 异 。 


12.4.4 ”国际 市 场 营 销 的 促销 策略 
L 国际 广告 Axe 


国际 广告 是 国际 市 场 产品 促销 的 重要 手段 之 一 ae 际 市 场 上 通过 国际 广告 进行 
Fei, cb esta SM 国际 广告 代理 商 和 国际 广告 媒 
介 的 选择 也 更 为 复杂 ， 国 际 广告 信息 的 传递 也 3 hg en 
告 决 策 困难 和 复杂 得 多 。 he TIS 须 认 页 分 析 影响 国际 广告 决策 的 因素 ， 做 好 
国际 广告 决策 。 进 行 国际 广告 决策 时 ， Na 4 因素 如 下 。 

1) 国际 广告 的 语言 

世界 各 国 的 消费 者 都 使 用 本 国 ee eae 

x alapi -种 请 计 不 同 国家 和 地 区; 地 会 因 存在 各 自 的 方言 而 不 一 下 
些 言词 因 地 EASTA RNR KRA 业 在 制作 国际 广告 时 首先 
要 过 语 计 关 ， AAS 习惯 的 语言 和 本 实 祝 首 的 词汇 ， 以 所 高 辐 际 广告 的 传播 效果 和 


销售 效果 。 ay SYS we 
2) Bae f? 
不 同 国家 的 人 民 由 于 社会 经 济 文化 的 差异 形成 的 沟通 障碍 ， 对 国际 广告 主题 的 理解 形 
成 巨大 的 差异 。 由 于 不 同 国家 有 不 同 的 语言 文字 ， 国 民 的 受 教 育 水 平 也 有 较 大 差距 ， 文 化 
习俗 等 方面 的 差异 更 是 突出 ， 因 此 ， 同 样 一 则 国际 广告 可 能 在 不 同 国家 会 产生 不 同 的 影 
响 。 例 如 ， 戴 比尔 (DeBer) 公 司 在 全 球 许多 国家 都 使 用 同一 个 国际 广告 版 本 : 一 对 西方 夫妇 
身 着 晚 礼服 ， 丈 夫 将 钻石 送 给 妻子 ， 妻 子 微笑 接受 并 亲吻 丈夫 。 这 则 国际 广告 在 西方 国家 
播放 时 取得 了 巨大 成 功 , 但 在 日 本 却 收效 甚 微 , 因为 在 日 本 人 看 来 这 是 不 现实 的 。 在 日 本 ， 
妇女 在 接受 钻石 时 往往 会 落下 几 滴 眼泪 ， 假 装 对 丈夫 花费 一 大 笔 钱 而 感到 恼怒 。 于 是 戴 比 
尔 公司 对 这 一 则 国际 广告 进行 了 修改 ， 设 计 了 这 样 的 场景 : 一 位 疲惫 的 工薪 者 和 他 努力 工 
作 的 妻子 待 在 他 们 的 小 屋 里 ， 在 接受 礼物 时 ， 妻 子 愤怒 地 对 奢侈 浪费 的 丈夫 大 声 唤 只 。 这 
个 国际 广告 在 日 本 获得 了 巨大 成 功 。 
3) 国际 广告 的 内 容 
世界 上 许多 国家 对 国际 广告 宣传 的 内 容 有 严格 的 限制 ， 大 多 数 国家 不 允许 香烟 、 药 品 、 
烈性 酒 、 私 密生 活用 品 等 产品 在 大 众 媒体 上 进行 国际 广告 宣传 。 例 如 ， 国 际 商 业 广告 从 业 
准则 规定 :“ 在 发 行 国际 广告 国家 法 律 规定 内 不 应 鼓励 或 提倡 滥用 酒精 饮料 ， 亦 不 应 以 少 
年 为 国际 广告 对 象 ”“ 不 应 鼓励 或 提倡 滥 吸 香烟 及 烟 蒂 ， 亦 不 应 以 少年 为 国际 广告 对 象 ”。 
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美国 的 国 
告 ， 禁 止 播映 ”;“ 暗 
雅 有 利 ， 避 免 使 人 厌恶 拒 听 ”。 
际 广告 叙述 ”。 在 德国 
定 了 消费 者 对 国际 广告 
BRE 彩 等 各 不 相同 。 例 如 ， 在 美国 已 经 出 现 
在 有 些 国家 就 必须 展示 产品 。 

禁忌 ， 即 使 标准 化 











际 广告 法 规定 :“ 用 蒸馏 法 酿造 而 成 的 烈 酒 ， 
含 不 良 引诱 用 意 的 商品 
英国 国际 广告 法 规定 : 






































内 容 的 接受 程度 ， 各 











回 
【视频 案例 


4) 国际 / 
[E] 


pi 








oF 


媒体 

















必须 对 媒体 进行 选择 。 
ETET 
牙 (国营 电台 ) 竺 
时 间 。 如 荷兰 法 律 规定 每 个 电视 台 、 电 台 每 
。 另 外 ， 在 有 些 国家 ， 设 立国 际 广告 牌 了 可 经 
5) 国际 广告 费用 pn 

目前 世界 上 许多 国家 和 地 区 的 国 bees, 
形成 限制 
府 对 
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6) 国 
许多 国 
发 布 。 
4 经 验 和 


际 广告 代理 商 
ew 即 platy 


同时 ， ee conse an 











的 





国际 广告 ， 


， 禁 止 做 与 竞争 者 相 比 较 的 国际 广告 。 
国 的 习俗 和 禁忌 又 使 各 


在 国际 广告 的 图 案 、 色 


国际 广告 也 必须 适合 当地 的 要 求 。 
所 主要 表现 为 对 国际 广告 所 运用 的 语言 


它们 需要 国际 广告 人 乱 理 商 提供 相应 的 
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际 广告 


不 得 接受 ”;“ 香 烟 








示 广 














应 避免 接受 ”;“ 国 





示 广 告 措辞 应 高 
“禁止 使 用 未 经 证 实 或 无 法 证 实 








的 国 








不 仅 如 此 ,各 


国 





的 文化 差异 决 




















了 整个 画面 上 


对 国 
场景 等 的 限制 。 








AY 


国际 广告 媒体 发 展 程度 和 管理 方式 等 均 存在 一 定 差别 ， 企 业 在 刊 播 
有 些 国家 禁止 大 众 传媒 进行 商业 
禁止 电视 、 电 台 做 国际 广告 ， 禁 止 电 谷 微 











际 广 告 的 


际 广告 的 图 案 、 
没有 汽车 的 汽车 广 
彩 上 ， 不 能 触犯 当 
际 广告 


MERSE. 例如， 比利时 、 


色 
告 ， 
也 的 
宣传 方式 的 
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家 还 有 瑞士 、 











国际 广告 节目 时 间 
府 审批 。 


另外 特别 


， 且 对 国 
RI. 








Se m 根据 大 





业务 活动 范围 ， 基 本 上 可 





TS 主要 是 限 和 





税收 制度 也 会 对 国 
如 意大利 对 白 纸 广告 征 己 和 5 的 税 ， 对 广播 电视 广告 收 15% 的 税 。 许 多 外 国政 
ADEEL T IRMINA EET AETA ahe, 
F 
际 广告 的 创意 和 制作 缺乏 专 








国际 / 
必须 控制 在 15 





乐 广告 





入 媒体 


分 为 以 下 两 大 类 。 


HR 


) 国际 性 广告 代理 商 。 

















可 以 得 到 广告 代理 商 的 重视 ， 而 且 其 收取 


这 类 代理 商 分 支 机构 饥 布 世界 各 


主要 


家 ， 易 于 协调 企业 的 








球 广告 促销 活动 ， 以 获得 最 佳 的 整体 促销 效果 ， 选 择 一 个 
市 场 选择 多 个 广告 代理 商 的 困难 与 麻烦 ; 若 由 同一 个 广告 代理 商 承 接 多 国 广告 业务 ， 
的 佣金 也 相对 








BUR: 








国际 性 广告 代理 商 ， 可 避免 在 


际 性 广告 代理 商 熟 悉 
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告 的 业务 ， 有 丰富 的 国际 广告 策划 经 验 
品 ， 往 往 会 提高 产品 











， 而 且 通 过 
的 声誉 。 但 是 国际 性 广告 代理 商 丰 














际 知 名 的 


际 性 广告 代理 商 来 








Ae 
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国际 











场 。 此 外 ， 国 际 性 广告 代理 商 的 收费 相对 较 高 ， 使 





国际 











(2) 东道 国 广告 代理 商 。 这 类 代理 商 通常 以 承接 
辅 ， 虽 然 其 营业 规模 不 及 国 
络 ， 对 当地 社会 文化 环境 更 加 了 解 ， 
道 国 广告 代理 商 在 当 
所 接受 ， 能 根据 东道 国 市 场 的 具体 特点 进行 
众 的 心理 ; 东道 国 广告 代理 商 与 当地 媒体 
国际 广告 主 之 间 可 能 存在 着 沟通 障碍 ; 
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东道 








内 业务 
际 性 广告 代理 商 那么 大 ， 但 在 国 
能 够 提供 更 为 深入 
也 市 场 拥 有 众多 的 社会 联系 和 更 好 
告 策划 ， 











首 国 














能 在 与 
品 内 涵 ， 也 不 了 
成 本 会 有 所 提高 。 
为 主 ， 以 承接 
内 拥有 较为 完整 
的 市 场 渗透 和 更 为 优质 的 
的 民族 形象 ， 更 易于 为 当 
国际 广告 创意 更 易 合 
系 密切 ， 便 于 与 媒体 进行 沟通 。 但 东道 国 / 
广告 代理 商 往往 不 能 准确 了 解 
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际 广告 主 的 意图 和 产品 的 理念 ， 在 国际 广告 策划 中 易 出 现 偏差 ， 有 时 在 东道 国 往往 会 很 难 
找到 合适 的 东道 国 广告 代理 商 。 


2， 国 际 市 场 推销 人 员 管 理 


国际 市 场 人 员 推 销 是 指 企 业 派出 推销 人 员 ， 或 委托 、 聘 用 当地 人 员 ， 向 国外 顾客 介绍 
商品 、 治 谈 贸 易 ， 以 达到 传递 产品 信息 、 促 进 产品 销售 目的 的 活动 。 在 国际 市 场 上 ， 人 员 
推销 与 国际 广告 、 营 业 推广 、 公 共 关 系 等 其 他 促销 手段 相 比 ， 受 国际 环境 的 限制 相对 较 少 。 
此 外 ， 就 产品 类 别 的 特性 来 看 ， 工 业 品 由 于 其 品质 及 操作 方式 ， 不 容易 在 大 众 传播 媒体 上 
充分 表现 ;顾客 对 于 工业 品 有 其 专业 知识 和 较 高 的 判别 能 力 ， 不 易 受到 国际 广告 宣传 的 影 
响 。 因 此 ， 对 工业 品 的 促销 ， 一 般 采 用 人 员 推 销 的 策略 。 

1) 国际 市 场 推销 人 员 的 选拔 

昌 于 工作 性 质 、 市 场 结 构 和 营销 环境 的 差异 ， 对 于 国际 市 推销 人 员 的 选拔 标准 也 难 
以 有 一 个 统一 的 界定 。 一 般 来 说 ， OMA DE AE 销 员 的 基本 素质 之 外 ， 
还 应 当 具 备 以 下 能 力 。 

(1) 独立 工作 的 能 力 。 ee ai 内 时 
大 ， oo E AN tenes 处 理 各 种 问题 。 

(2) 推销 产品 的 能 力 。 noa” 顾客 推销 产品 、 提供 服务 并 收集 信息 
等 ， ee ie el 说 服 顾 客 订购 产品 。 

(3) 文化 适应 能 力 。 国 际 市 场 要 在 陌生 的 社会 文化 环境 中 展开 推销 工作 ， 应 
= ene oe S oO 其 中 ， | 
要 求 较 高 。 g 

(4) 积极 主动 的 态 rset - 作 ， 不 喜欢 推销 工作 或 者 
不 积极 迎接 挑战 的 推销 人 员 是 难以 获得 成 

(5) 对 推销 事业 的 叫 诚 。 国 际 市 场 的 推 ri, 监督 与 管理 难度 大 ， 工 作 努 
力 与 否 在 很 大 程度 站 取决 于 推销 人 员 对 事业 的 追求 和 对 公司 的 忠诚 。 

2) 国际 市 场 推销 人 员 的 来 源 
际 市 场 的 推销 人 员 主 要 来 自 3 个 方面 。 

(1) 企业 派 国内 的 业务 人 员 到 产品 进口 国 去 推销 。 自 派 业务 人 员 的 优点 是 他 们 了 解 公 
司 和 产品 ， 能 及 时 收集 国外 市 场 的 信息 ， 可 以 对 用 户 进行 技术 服务 等 ， 缺 点 是 成 本 较 高 ， 
并 存在 文化 障碍 ， 很 难 找到 足够 的 合格 者 。 

(2) 使 用 进口 国 的 推销 人 员 。 其 优点 是 费用 低 和 没有 文化 上 的 障碍 ， 因 而 越 来 越 多 的 
企业 开始 使 用 当地 推销 人 员 ; 但 由 于 这 些 国家 与 生产 国 在 文化 上 的 差异 ， 对 这 些 人 员 的 管 
理 要 比 对 国内 推销 人 员 的 管理 困难 得 多 。 

(3) 使 用 第 三 国 的 推销 人 员 。 这 类 人 员 主 要 是 营销 方面 的 专家 ， 有 较 高 的 推销 艺术 和 
能 力 ， 但 使 用 第 三 国 推销 人 员 的 费用 较 高 。 

3) 国际 市 场 推销 人 员 的 培训 

国际 市 场 推销 人 员 培 训 的 重点 ， 除 了 商品 知识 和 专业 推销 技能 外 ， 还 必须 增加 其 他 
容 。 当 然 ， 对 于 不 同 来 源 的 推销 人 员 ， 其 培训 重点 应 有 所 不 同 。 一 般 来 说 ， 对 来 自 本 上 
推销 人 员 ， 应 重点 培训 其 对 东道 国 市 场 的 了 解 、 把 握 和 适应 性 ， 对 来 自 东 道 国 的 推销 人 
则 应 加 强 其 对 企业 所 在 母国 、 母 公司 的 了 解 ; 而 对 第 三 国 的 推销 人 员 ， 则 在 以 上 两 方面 
应 加 强 培训 
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4) 国际 市 场 推销 人 员 的 评价 

由 于 不 同 国家 或 地 区 存在 市 场 潜力 、 市 场 结 构 、 竞 争 强度 、 推 销 成 本 或 费用 等 方面 的 
差异 ， 对 于 人 员 推 销 效果 的 评估 标准 或 考核 方法 应 当 依据 评估 国 别 或 地 区 的 差异 做 相应 的 
调整 ， 使 得 评估 结果 具有 相应 的 可 比 性 。 例 如 ， 根 据 市 场 特征 对 海外 市 场 分 组 考核 ， 比 较 
在 相似 的 市 场 条 件 下 ， 不 同 国家 或 地 区 的 人 员 推 销 绩效 。 又 如 ， 根 据 市 场 推销 的 难度 或 费 
水 平 ， 相 应 降低 某 些 市 场 的 推销 限额 ， 或 者 相应 调 高 某 些 市 场 的 推销 费用 比例 等 。 

5) 国际 市 场 推销 人 员 的 激励 
对 于 国际 市 场 推销 人 员 的 激励 ， 应 当 综合 运用 不 同 的 激励 方法 ， 以 求 达到 最 佳 的 激励 效 
果 。 国 际 市 场 的 推销 人 员 可 能 来 自 不 同 的 国家 或 地 区 ， 有 具有 不 同 的 文化 背景 、 行 为 规则 和 价 
值 观念 ， 同 样 的 激励 措施 可 能 会 激 起 他 们 不 同 的 反应 ， 产 生 不 同 的 激励 效果 。 例 如 ， 美 国 的 
文化 价值 观 认 为 ， 人 们 能 够 影响 未 来 并 掌握 自己 的 命运 ， 雇 员 挑选 % 提拔 或 解雇 的 依据 应 当 
ae a ， 给 公司 带 来 损失 ， 
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应 当 受到 惩罚 。 据 此 ， 对 于 来 自 北美 的 推销 人 员 ， 直 接 的 或 晋升 机 会 等 个 人 激励 措 
施 可 能 更 为 有 效 。 但 这 种 个 人 激励 方法 对 于 来 自 日 本 湖人 员 可 能 就 难以 奏效 ， 他 们 强调 
的 是 集体 主义 、 论 资 排 芋 和 终身 雇佣 等 价值 观念 ; 涉 愿 因 过 于 突出 或 与 众 不 同 而 招来 麻烦 。 
此 外 有 些 国 家 的 文化 价值 观 还 认为 友情 与 和 外交 是 社 会 发 展 的 基石 ， 远 比 企业 的 发达 更 
AE: EEE EN E 与 小 情 为 基础 ， 而 非 个 人 的 工作 绩效 。 


3. eae TAPERS NN X 


营业 推广 属于 非 正规 、 非 经 常 性 的 促销 活动 ， .共有 强烈 的 刺激 性 ， 常 能 引起 顾客 的 快 
速 反应 。 但 促进 的 作用 短暂 , 本 而 常 被 用 作 广告 和 愉 员 难 销 的 补充 措 

对 于 在 国外 开展 营业 推广 活动 的 公 ENGR AAS 3 PITNER. 

(1) 法 律 制 。 各 许多 国家 对 奖励 竹 有 奖 销售 限制 十 分 严格 ， 有 的 国家 甚至 会 全 面 禁 
止 ; 也 有 的 国 和 委 业 推广 的 规模 和 种 类 加 以 限制 ， 有 的 国家 甚至 对 免费 赠 物 的 价值 、 种 
类 与 所 售 产品 种 类 的 关系 都 有 严格 规定 。 公 司 要 查核 每 一 项 推广 措施 是 否 违反 当地 法 规 。 

(2) 中 间 商 的 能 力 。 营 业 推广 往往 需要 在 很 多 方面 得 到 中 间 商 的 支持 。 如 发 放 折价 券 、 
赠 券 、 奖 品 或 礼品 的 包装 ; 安排 展览 设施 及 素材 等 。 如 果 中 间 商 的 能 力 较 差 ， 缺 乏 必 要 的 
设施 ， 或 零售 商 规模 小 ， 市 场 覆 盖 能 力 有 限 ， 则 往往 不 能 按 公 司 的 要 求 处 理 有 关 事务 。 

(3) 竞争 者 的 做 法 。 营 业 推广 也 是 对 抗 竞 争 者 的 一 种 手段 ， 当 市 场 上 的 主要 竞争 对 手 
在 广泛 开展 营业 推广 活动 时 ， 公 司 往往 被 迫 采用 相应 的 手段 与 之 抗衡 ， 以 避免 自己 的 市 场 
份额 被 侵吞。 

在 国际 市 场 营 销 中 ， 参 加 国际 商 展 是 一 种 重要 的 推广 形式 。 国 际 商 展 的 参观 者 多 是 工 
商界 人 士 ， 如 企业 经 理 、 采 购 代理 商 、 销 售 代表 和 工程 师 以 及 其 他 有 关 人 士 。 国 际 商 展 成 
ole 为 一 种 在 特定 时 间 和 地 区 云集 不 同 国家 的 买主 与 卖主 的 特殊 场合 ， 可 以 有 效 
解决 买卖 双方 在 信息 沟通 中 长 期 存在 的 时 间 、 距 离 和 成 本 问题 ， 还 可 通过 现 
回 bp 场 示范 表演 克服 许多 沟通 障碍 。 因 此 ， 国 际 商 展 成 为 许多 国际 企业 角逐 的 重 
【拓展 期 刊 】 要 场所 。 

















































































































第 12 章 ”国际 市 场 营销 


本 章 小 结 


国际 市 场 营销 是 跨越 国界 的 市 场 营销 活动 ， 它 与 国际 贸易 有 一 定 的 联系 ,但 比 国际 
贸易 更 广泛 。 

在 开展 国际 市 场 营销 活动 前 ， 首 先 应 对 国际 市 场 的 政治 法 律 、 经 济 和 文化 环境 进行 
分 析 。 分 析 国 际 政治 法 律 环境 时 ， 应 了 解 本 国 及 国外 的 政治 法 律 体系 ， 运用 相应 的 方法 
预测 国际 政治 法 律 风 险 ， 选择 并 采取 降低 政治 法 律 风险 的 措施 ; 分 析 经 济 环境 时 ， 应 充 
分 了 解 该 国家 或 地 区 的 经 济 特征 、 自 然 资源 、 基 础 设施 、 商 业 基 础 服务 能 力 、 城 市 化 、 
通货 膨胀 率 和 外 国 投资 状况 等 因素 ; a Saal 
言 、 宗 教 、 态 度 和 价值 观 等 因素 . 

制定 国际 市 场 进入 策略 应 包括 ; RAEES PaE ET aMn 
目标 市 场 的 进入 模式 选择 、 目标 生产 的 市 场 营销 计划 和 国际 市 场 营销 的 控制 系统 五 大 要 
#. 进入 国际 市 场 主要 有 出 口 进入 、 合 同 进入 、 ae 3 种 模式 类 型 。 进 入 模式 的 转 
移 过 程 大 致 可 分 为 以 间接 出 口 为 主 、 rae 至、 以 投资 为 主 和 全 面 跨国 生产 与 营 
销 这 几 个 发 展 阶段 ， 

国际 市 场 营 铺 中 的 产品 策 咯 主 要 六 和 国际 产品 的 标准 化 与 当地 化 ,以 及 国际 产品 的 
适应 性 调整 问题 国际 市 场 的 营 铺 价 格 繁 略 需 了 解 影响 国际 市 场 定价 的 因素 ， 字 握 国 际 
THRE E ROA AAD WEA ALAR BI GA REG T ARE 

结构 ， 有 哪些 分 销 渠道 的 成 员 。 国际 市 场 营销 的 促销 策略 应 掌握 如 何 做 国际 广告 ， 如 
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星巴克 东 征 


只 用 了 15 年 ， 星 巴克 从 西雅图 一 条 小 小 的 “美人 鱼 ” 进 化 到 今天 分 布 在 全 球 30 个 国家 和 地 区 ， 连 锁 
店 总 数 达 6 000 FRAY “AREA”, 星巴克 连锁 店 每 年 递增 数 超过 500 家 ， 平 均 每 周 超过 1 亿 人 在 店内 消 
R. 其 品牌 形象 也 已 经 在 全 球 得 到 认同 。 今年 《商业 周刊 》 再 次 将 该 公司 评 为 世界 100 个 最 知名 的 品牌 之 
一 .10 年间， 星巴克 股票 经 历 了 4 次 分 拆 之 后 攀升 了 22 倍 ， 收 益 之 高 超过 沃尔玛 、 通 用 电气 、 百 事 可 乐 、 
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可 口 可 乐 、 微 软 以 及 IBM 等 大 公司 股市 收益 的 总 和 . 

尽管 美国 还 有 8 个 州 没有 星巴克 的 连锁 店 ， 但 大 城市 已 经 没什么 发 展 空间 。 西雅图 平均 每 9400 人 就 
有 1 家 星巴克 , 星巴克 之 父 霍 华 德 。 舒 尔 英 认为 这 已 经 是 最 密 的 限度 了 , 再 在 西雅图 建 店 就 将 是 一 种 浪费 。 
鉴于 店面 分 布 高 度 集中 ， 如 果 公 司 寄 希 望 于 销售 额 的 年 均 增长 率 达 到 10%， 甚 至 更 高 ， 按 照 星 巴克 员工 的 
说 法 ， 这 是 一 个 难以 实现 的 目标 .欧洲 的 发 展 可 能 更 难 ， 在 欧洲 同行 看 来 ， 星 巴克 不 过 是 一 种 价格 昂贵 的 
貌似 咖啡 的 仿制 品 , 无 论 在 咖啡 文化 传统 方面 还 是 在 价格 上 都 不 具备 竞争 优势 . 约 有 330 家 星巴克 连锁 店 
的 英国 ， 星 巴克 大 杯 拿 铁 咖啡 售 价 为 2.93 美元 ， 同 量 的 同 种 饮品 ， 它 的 竞争 对 手 之 一 雷诺 咖啡 有 限 公司 
只 售 2.12 美元 。 在 这 种 情况 下 ， 如 果 还 想 继续 维持 20% 的 营业 额 增长 率 ，“ 绿 巨人 ”不 得 不 选择 新 的 扩张 
道路 。 

最 终 ， 舒 尔 英 选择 了 亚洲 ， 结 果 星 巴克 咖啡 在 亚洲 市 场 非常 畅销 ,发展 也 很 迅速 。 星巴克 在 亚洲 的 运 
营 成 功 ,“ 口 味 独特 ”是 因素 之 一 。 在 这里， 人 们 不 仅 可 以 享受 到 15 种 以 上 享誉 全 球 的 高 原 咖啡 及 综合 咖 
啡 , 还 可 品尝 各 式 各 样 新 鲜 烤 制 的 糕点 ， 并 可 买 到 与 咖啡 制作 有 关 的 器 具 关 的 小 商品 . 这 在 一 般 咖 啡 
店 是 难以 见 到 的 . 但 更 重要 的 是 ， 同 有 着 您 久 咖啡 文化 传统 的 欧洲 市 场 相 比 兴 定位 新 潮 的 星巴克 在 亚太 市 
场 上 能 赢得 更 多 掌声 。 它 不 必 理 会 欧洲 同行 们 对 其 “ 百 无 禁忌 ” Ts 也 无 须 顾忌 它们 带 
来 的 竞争 压力 ， 唯 一 要 担心 的 是 亚洲 消费 者 哪 天 会 厌烦 了 它 。 aN 

无 论 从 零售 还 是 原料 资源 方面 看 ， ep gh 业务 提供 了 巨大 的 拓展 空间 。 首先， 扩 
张 计划 可 以 延伸 到 目前 尚未 进入 的 市 场 ， 即 越南 、 文 菜 和 1 Oh: 而 已 进入 的 数 个 市 场 仍 有 潜力 可 挖 ， 包 括 
tH., AD. PER, PARKE, BRAES 、 韩国 、 澳 大 利 亚 和 新 西 兰 。 

除 放眼 扩大 咖啡 寄售 业务 的 市 场 占有 半 外 克 还 在 考虑 把 亚洲 作为 向 其 客户 提供 优质 阿拉 伯 咖 啡 
豆 的 原料 来 源 地 。 从 今年 开始 ， ZEARRA “咖啡 原 产地 承诺 购买 了 泰国 产 的 阿拉 伯 咖 啡 豆 , 这 
个 讨 巧 的 计划 ， 按 照 星巴克 的 说 法 ; (BAI etak A, 到 底 支持 的 结果 如 何 ， 目 前 还 
不 得 而 知 ， 不 过 ， 星 巴克 备 此 打 了 一 张 绝 好 的 人 情 牌 XXX 工 

此 外 ， 亚 洲 合作 者 们 对 星 也 克 的 创新 更 让 舒 尔 英 HAI, 自 2002 年 中 国 台湾 的 统一 星巴克 推出 一 
举 狂 卖 5 RMA HE, BE EN 1h se. 定 地 位 。 2003 年 中 秋 节 ， 星 巴克 乘胜追击 ， 从 8 
月 底 到 9 月 3 Se ike AEPA AR AKARA G Aikok, LR 
选 料 、 时 尚 的 包装 成 为 首 推 的 节日 礼品 . ARRARAS, AHRAARLAM TAKADA HO 
险 。 他 正在 考虑 把 这 个 创意 运用 到 美国 的 父亲 节 、 母 亲 节 上 。 

但 到 目前 为 止 ， 占 星巴克 23% 的 1 532 家 海外 分 店 的 入 账 只 有 总 赢利 的 9%， 纯 粹 是 只 赔 不 赚 的 买卖 。 
因此 ， 上 个 月 星巴克 公司 重申 的 至 少 在 全 球 开设 1.5 万 家 分 店 的 计划 已 受到 质疑 . 欧洲 星巴克 面临 的 启动 
资金 过 高 、 竞 争 环境 恶劣 、 扩 张 遵 遇 排斥 等 大 量 问题 会 不 会 同样 考验 星巴克 在 亚洲 的 扩张 计划 ?2003 年 
初 日 本 星巴克 曝 出 的 财务 亏损 ， 多 少 印 证 了 人 们 的 猜测 ， 也 给 星巴克 带 上 了 过 度 扩 张 的 阴影 。 尤 其 是 去 年 
增 开 的 100 余 家 分 店 大 都 与 原 有 店面 近 在 许 尽 ， 更 让 人 指责 新 店 抢 了 老 店 的 生意 。 

事实 上 ， 巨 大 的 投资 压力 是 开设 分 店 的 第 一 个 门槛 。 这 些 投资 主要 包括 从 美国 进口 设备 、 报 关 费 用 、 
场地 租金 、 人 员 招 幕 、 培训 费用 等 . 虽然 说 星巴克 把 每 家 店 几乎 都 开 在 租金 极 高 的 昂贵 地 段 是 为 了 吸引 客 
流 和 打造 精品 品牌 ， 但 这 种 “图 地 ”的 做 法 被 有 些 人 看 作 是 在 “ 烧 钱 "。 这 是 星巴克 刻意 推行 的 ， 却 同时 
成 为 了 星巴克 潜在 的 风险 所 在 。 

此 外 ， 投资 与 合作 模式 也 不 被 看 好 。 同 麦当劳 的 全 球 扩张 一 样 ， 星 巴克 很 早 就 开始 了 跨国 经 营 ， 在 全 
球 普遍 推行 3 种 商业 组 织 结构 : 合资 公司 、 许 可 协议 、 独 资 自 营 。 由 于 大 多 数 海外 连锁 店 是 与 当地 合伙 人 
合作 经 营 ， 星 巴克 在 每 家 店 中 的 赢利 有 所 减少 。 尽管 合作 经 营 使 它 更 轻松 地 立足 于 海外 市 场 ， 但 公司 利润 
分 成 的 比例 却 下 滑 到 了 20% 一 50%。 而 且 30 多 年 来 ， 星 巴克 对 外 宣称 其 整个 政策 都 是 坚持 公司 直 营 店 方 
式 ， 在 全 世界 都 不 要 加 盟 店 。 
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比 在 欧洲 的 处 境 好 不 了 多 少 ， 亚 洲 星巴克 也 拥有 了 越 来 越 多 的 竞争 对 手 ， 除 了 中 国 台 湾 的 上 和 岛 咖啡 、 
日 本 的 真 锅 咖啡 以 及 后 来 的 加 拿 大 百 怡 咖啡 ， 跟 风 而 来 的 仿效 者 也 不 容 小 视 。 同时 ， 要 将 非 本 土 的 咖啡 文 
化 融入 亚洲 人 的 生活 并 非 易 事 。 例 如， 让 习惯 喝 茶 的 日 本 人 和 中 国人 普遍 喝 咖 啡 就 有 很 长 的 路 要 走 ， 它 挑 
战 的 是 千年 历史 的 茶 文化 传统 . 至 于 那些 亚洲 星巴克 寄 望 的 主要 顾客 群 一 年 轻 的 白领 阶层 和 追逐 时 尚 的 
青少年 消费 者 ， 谁 能 保证 他 们 对 星巴克 的 热爱 不 会 转移 到 另 一 个 随时 到 来 的 新 潮 替 代 品 上 。 毕竟 ， 他 们 不 
是 伴随 着 根深 带 固 的 咖啡 文化 成 长 的 。 

不 过 在 公司 财务 总 监 迈 克 尔 。 卡 西 看 来 ，“ 绿 巨人 ” 仍 有 胜算 : 目前 几乎 没有 债务 ， 年 现金 流 超过 3 
亿美 元 ， 从 中 还 可 拿 出 部 分 来 满足 它 在 亚洲 的 野心 。 

讨论 ; 

(1) 星巴克 面临 的 主要 威胁 与 挑战 是 什么 ?讨论 其 解决 方案 ， 

(2) 星巴克 进入 亚洲 市 场 采取 了 哪些 营销 策略 ? 

(3) 对 星巴克 的 总 体 经 营 战略 进行 评论 。 K 

(4) 星巴克 如 何 提高 其 在 亚洲 的 利润 率 ? / 
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(2) 国际 营销 企业 在 国外 市 场 些 政治 法 律 风险 ? 又 将 如 何 降低 这 些 风险 ? 
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通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 应 对 服务 营销 有 一 定 的 基本 了 解 和 认识 ， i, ae 
己 的 解决 方案 ; 了 解 服务 的 概念 和 特征 、 服 务 质量 及 其 测定 、 anit Ps 组 合 ， 掌 握 提高 服务 质量 的 


策略 ， 
l it 


服务 的 分 类 与 特征 ; 服务 质量 的 测定 与 seis 量 的 策略 ; 服务 营销 的 7Ps 组 合 及 特点 分 析 。 
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的 母亲 在 他 成 功 之 路 授予 他 的 秘诀 。 这 秘 雇 是 如 此 的 平常 ， 却 又 是 那样 的 深奥 .希尔顿 刚 在 其 位 于 得 克 
萨 斯 州 的 第 一 家 旅馆 经 营 中 稍 有 成 效 的 时 候 ， 他 母亲 对 他 取得 的 成 绩 却 不 局 一 顾 . 希尔顿 的 母亲 指出 要 使 
经 营 真正 得 到 发 展 ， 只 有 掌握 一 种 秘诀 ， 这 种 秘诀 简单 、 易 行 ， 不 花 本 钱 却 又 行 之 有 效 ,希尔顿 买 思 苦 想 ， 
终 得 其 解 。 这 秘诀 不 是 别 的 ， 就 是 微笑 。 他 发 现 只 有 微笑 才能 同时 满足 以 上 4 个 条 件 ， 且 能 发 挥 强大 的 功 
能 。 此 后 , “微笑 服务 ”就 成 了 希尔顿 饭店 经 营 的 一 大 特色 。 几 十 年 来 ， 希 尔 顿 向 饭店 工作 人 员 问 得 最 多 
的 一 句 话 就 是 “你 今天 对 客人 微笑 了 吗 ? "。 希尔顿 的 成 功 秘诀 ， 说 明了 一 个 道理 ， 那 就 是 服务 质量 是 服 
务 企业 的 生命 线 。 这 是 因为 服务 直接 与 顾客 打交道 ， 顾 客 从 它们 那儿 得 到 的 不 只 是 有 形 的 商品 ， 而 主要 是 
无 形 的 服务 。 完 善 的 服务 设施 、 舒 适 的 服务 环境 、 齐 全 的 服务 项 目 ， 能 邻 顾客 “宾至如归 ” 热情 的 服务 
态度 、 周 到 的 服务 项 目 、 精 洪 的 服务 艺术 更 能 使 顾客 “流连 忘 返 ?， 并 因此 对 企业 留 下 深刻 的 印象 所 以 ， 
希尔顿 酒店 的 微笑 魅力 就 不 可 低估 了 。 希尔顿 说 过 ,“ 微 笑 是 属于 顾客 的 阳光 "， 受 阳光 沐浴 的 顾客 当然 不 
会 忘记 温暖 着 他 们 的 太阳 .。 





13.1 服务 营销 概述 


服务 营销 学 于 20 世纪 60 年 代 兴起 于 西方 ， 缘 于 服务 业 的 迅猛 发 展 和 产品 营销 中 服务 
日 益 成 为 竞争 焦点 的 客观 实际 。 区 别 于 经 济 学 界 的 研究 ， 市 场 营销 学 者 以 把 服务 作为 一 种 

















4138 服务 营销 

产品 为 基础 来 进行 研究 。1960 年 ，AMA 最 先 给 服务 下 定义 :“ 用 于 出 售 或 者 是 同 产品 连 在 
一 起 进行 出 售 的 活动 、 利 益 或 满足 感 。” 

美国 学 者 富 克 斯 (V. Fuchs) 在 他 的 经 典 名 著 《 服 务 经 济 》 一 书 中 “宣布 ” 美国 在 西方 发 
达 国 家 中 已 率先 进入 “服务 经 济 ” 社 会 。 所 谓 服务 经 济 ， 是 指 服务 业 的 产值 在 国内 生产 总 
值 (GDP) 的 比重 超过 60% 的 一 种 经 济 状 态 。 根 据 此 标准 ， 日 本 、 德 国 和 加 拿 大 等 发 达 国家 
都 已 纷纷 进入 了 服务 经 济 时 代 。 与 服务 业 的 快速 发 展 相 对 应 ， 制 造 业 的 “服务 化 ”趋势 也 
初 露 端倪 ， 主 要 体现 在 以 下 3 个 方面 。 

(1) 服务 业 与 制造 业 正在 趋 于 “同化 ”。 产 品 价值 中 ， 服 务 的 比例 越 来 越 大 ， 越 来 越 多 
的 制造 商 成 为 服务 提供 者 。 例 如 ，KONE 电梯 公司 的 总 收入 中 ，50% 是 来 自 产品 维修 和 升 
级 换代 。 

(2) 服务 已 经 成 为 企业 间 竞 争 最 重要 的 手段 和 工具 。 y 
(3) 由 于 制造 业 的 “服务 化 ”， 很 多 企业 现在 面临 的 不 再 是 六 的 产品 问题 ， 而 是 服务 
问题 。 例 如 ， 在 企业 所 有 的 质量 问题 中 ， 真 正 属于 产 he rics 占 的 比重 每 年 都 是 30% 
左右 ， 而 服务 问题 ， 如 送 货 不 及 时 、 装 箱 错误 、 订 货 系 等 所 占 的 比重 总 和 远 远大 于 
50%。 所 以 企业 现在 面临 的 真正 挑战 是 服务 ， 本 Na 上 的 产品 。 因 此 ， 服 务 营销 
成 为 当今 营销 研究 的 热点 问题 。 


13.1.1 服务 的 分 类 与 特征 
1， 服 务 的 分 类 thy X, 


服务 依据 不 同 的 划分 标准 Ed 

D 治 夫 治 克 分 类 X 

洛 夫 洛克 (Lovelosk，2001) 的 分 类 较为 权威 >、 照 洛 关 洛克 的 观点 ， 服 务 可 以 从 服务 活 
动 的 对 象 、 服 务 传递 方式 、 服 务 经 历 要 素 服务 组 织 同 顾客 的 关系 、 服 务 过 程 中 定制 化 各 
度 等 几 个 方面 进行 分 类 ， 这 种 从 不 同 的 切入 点 对 服务 进行 分 类 的 方法 ， 对 于 深入 了 解 服务 
的 特殊 性 、 了 解 如 何 通过 把 握 服务 特性 提高 服务 管理 水 平 具有 积极 的 意义 。 
治 夫 洛克 所 做 的 第 一 种 分 类 是 根据 服务 对 象 和 服务 活动 的 有 形 性 或 无 形 性 来 进行 的 
由 此 将 服务 分 为 针对 人 体 的 服务 、 针 对 商品 或 其 他 实物 的 服务 、 针 对 人 的 思想 的 服务 和 针 
对 无 形 资产 的 服务 4 类 。 洛 夫 洛克 所 做 的 第 二 种 分 类 是 根据 服务 组 织 同 顾客 的 关系 ， 将 服 
务 分 为 会 员 制 持续 传递 型 服务 (如 银行 、 大 学 等 )、 持 续 传递 但 没有 正式 关系 的 服务 (如 电台 、 
高 速 公路 等 )、 会 员 制 间断 服务 (如 长 途 电话 用 户 、 保 修 期 内 的 修理 等 ) 和 间断 的 没有 正式 关 
系 的 交易 型 服务 (如 公共 交通 、 餐 馆 等 )。 

D AMEE 

HEUTE HE (G. L. Shostack) 对 服务 分 类 的 视野 与 其 他 学 者 不 同 , 他 是 从 实体 产品 与 服务 相 
结合 的 角度 进行 服务 分 类 的 。 

(1) 纯粹 的 实体 产品 (如 盐 、 牙 膏 等 ) 而 不 附带 明显 的 服务 ， 销 售 的 标的 物 是 实体 物品 

(2) 附带 服务 的 实体 产品 ， 所 提供 的 是 附带 服务 的 一 些 产品 (如 汽车 、 电 视 机 等 )， 但 销 
售 的 标的 物 是 实体 物品 。 

O) 伴 有 产品 的 服务 ， 所 提供 的 服务 附带 有 产品 或 是 服务 或 是 产品 服务 都 有 (如 航空 旅 
行 、 在 医院 做 手术 等 )， 但 销售 的 标的 物 是 一 种 非 实 体 性 的 物品 。 
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(4) 纯粹 的 服务 ， 所 提供 的 是 服务 (如 信息 )， 销 售 的 标的 物 是 非 实体 性 的 物品 。 

萧 斯 塔 克 分 类 法 曾 被 许多 学 者 采用 ， 如 科 特 勒 (Kotler，2000)。 不 过 ， 科 特 勒 的 分 类 比 
萧 斯 塔 克 分 类 更 深化 ， 科 特 勒 将 整个 服务 分 为 纯粹 的 有 形 商 品 、 伴 随 服 务 的 有 形 商 品 、 有 
形 商 品 与 服务 的 混合 、 主 要 服务 伴随 小 物品 和 小 服务 及 纯粹 的 服务 5 类 。 

3) 蔡 斯 分 类 法 

美国 亚利桑那 大 学 蒙 斯 (Richard B.Chase) 教 授 是 根据 顾客 和 服务 体系 的 接触 程度 来 划 
分 服务 体系 的 。 接 触 程度 是 指 服务 体系 为 顾客 服务 的 时 间 与 顾客 必须 留 在 服务 现场 的 时 间 
之 比 。 这 个 比率 越 高 ， 在 服务 过 程 中 ， 顾 客 与 服务 体系 之 间 的 接触 程度 越 高 。 在 接触 程度 
高 的 服务 行为 中 ， 顾 客 参与 服务 过 程 ， 会 影响 服务 需要 的 时 间 、 服 务 的 性 质 和 服务 质量 。 
因此 ， 这 类 服务 行为 较 难 控制 ， 较 难 提高 生产 效率 。 在 接触 程度 低 的 服务 行为 中 ， 顾 客 与 
服务 体系 之 间 的 相互 交往 很 少 发 生 ， 或 相互 交往 时 间 相当 短暂 。 在 服务 过 程 中 ， 顾 客 对 服 
务 体系 几乎 没有 什么 影响 ， 因 此 ， 这 类 服务 行为 可 实现 与 工业 企业 类 似 的 生产 效率 。 

服务 体系 可 划分 为 3 种 类 型 : 纯 服务 体系 、 混合 服务 体系 和 准 制造 体系 。 纯 服务 体系 
与 顾客 直接 接触 ， 其 主要 业务 活动 需 顾 客 直 接 参 与 ; .混合 服务 体系 将 面对面 服务 工作 与 后 
台 辅助 工作 松散 地 结合 在 一 起 ， 而 准 制造 体系 与 MOE MEA. 

4) 罗 杰 。 施 米 诺 分 类 \ 

罗 杰 。 施 米 诺 (Roger Schmenner) 设 计 2 和 4 服务 矩阵 ， 在 该 矩阵 中 ， 他 根据 影响 服务 
传递 过 程 的 两 个 主要 维度 ， AED, 如 表 13-1 所 示 。 


X 13-1 服务 过 程 矩阵 m X 
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为 了 反映 不 同 服务 的 性 质 ， 服 务 过 程 矩 阵 的 4 个 象限 被 赋予 不 同 的 名 称 。 

“服务 工厂 ”提供 标准 化 的 服务 , 具有 较 高 的 资本 投入 , 更 像 是 一 家 流水 线 生 产 厂 。“ 服 
务 作坊 ” 则 人 允许 顾客 得 到 更 多 的 定制 服务 , 但 它们 是 在 高 资本 的 情况 下 经 营 的 。“ 大 众 化 服 
务 ” 的 顾客 可 以 在 劳动 力 密集 的 环境 里 得 到 无 差别 的 服务 。 那 些 寻 求 “ 专 业 性 服务 ”的 顾 
客 会 得 到 经 过 特殊 训练 的 专家 为 其 提供 的 个 性 化 服务 。 








2. 服务 的 特征 


1) 无 形 性 
(1) 服务 的 特质 及 组 成 服务 的 元 素 在 许多 情况 下 是 无 形 无 质 的 ， 让 人 无 法 触摸 或 赁 视 
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觉 感到 其 存在 。 
(2) 消费 者 消费 服务 后 所 获得 的 利益 很 难 被 察觉 ， 或 是 要 经 过 一 段 时 间 后 ， 消 费 服务 
的 享用 者 才能 感觉 出 利益 的 存在 。 

有 务 的 无 形 性 决定 了 消费 者 在 购买 之 前 ， 无 法 以 对 待 实物 商品 的 办 法 (如 触摸 ) 等 判断 
服务 的 优先 ， 而 只 能 以 收集 信息 的 办 法 ， 参 考 多 方 意见 及 自身 的 历史 体验 来 做 判断 。 对 企 
业 而 言 ， 服 务 的 无 形 性 要 求 其 通过 服务 人 员 、 服 务 过 程 及 服务 的 有 形 展示 ， 并 综合 运用 服 
务 设施 、 服 务 环境 、 服 务 方式 和 服务 手段 等 来 体现 。 

2) 生产 和 消费 的 不 可 分 离 性 

有 形 的 产业 用 品 或 消费 品 从 生产 、 流 通 到 最 终 消费 的 过 程 ， 往 往 要 经 过 一 系列 的 中 间 
环节 ， 生 产 与 消费 的 过 程 具有 一 定 的 时 间 间 隔 。 而 服务 则 与 之 不 同 ， 它 具有 不 可 分 割 性 的 
特征 ， 即 服务 的 生产 过 程 与 消费 过 程 同 时 进行 。 也 就 是 说 ， 服 务 人 员 提供 服务 给 顾客 时 
也 正 是 顾客 消费 服务 的 时 刻 ， 二 者 在 时 间 上 不 可 分 割 。 由 于 服务 类 身 不 是 一 个 具体 的 物品 ， 
而 是 一 FEAL, HEMI LTR AMER ROAR, 从 而 
生产 的 过 程 就 是 消费 的 过 程 。 
用 务 的 这 一 特征 需要 企 ae: em 
A AURRERA INASRE, LORS AR SZ 
闻 的 关系 ， 对 保证 服务 过 程 亦 即 顾客 的 消费 过 程 高 质量 地 完成 具有 十 分 重要 的 意义 。 
3) 差异 性 NS \ 
肛 务 产品 的 差异 性 是 指 服务 的 SOU Jem aA EES, 难以 统一 认定 的 特 怕 
服务 的 主体 和 对 象 均 是 人 ， 人 是 服务 的 中 心 ， 而 人 又 具有 次 性 ， 人 涉及 服务 提供 方 和 接 
服务 的 顾客 两 个 方面 。 SNA 也 受 顾客 本 
个 性 特征 的 影响 。 “ALR AB BS ERR: FIR A BTR 
个 性 的 顾客 服务 ， 也 会 产生 不 同 的 服务 质量 效果 EERI IRA lB 
务 ， 由 于 顾客 在 不 同时 间 里 的 情绪 不 一 样 ; 其 感知 的 服务 效果 也 会 不 
务 品 质 的 差异 性 会 导致 加 盟 连 锁 店 的 不 同 “ 形 象 ”。 虽然 连锁 店 的 产品 与 环境 没有 区 
别 ， 但 是 由 于 服务 人 员 的 不 同 ， 消 费 者 在 不 同 的 店 里 消费 会 感受 到 不 同 的 服务 。 这 种 企业 
形象 或 企业 的 服务 形象 缺乏 一 致 性 ， 将 对 服务 的 促销 产生 严重 的 负面 影响 。 
4) 不 可 储存 性 
有 务 的 不 可 储存 性 是 指 服务 产品 既 不 能 在 时 间 上 储存 下 来 以 备 未 来 使 用 ， 也 不 能 在 空 
间 上 转移 其 服务 ， 如 果 不 能 及 时 消费 ， 即 会 造成 服务 的 损失 。 如 车 船 、 电 影 、 剧 院 的 空位 
现象 ， 其 损失 表现 为 机 会 的 丧失 和 折旧 的 发 生 。 
有 务 的 不 可 储存 性 是 供给 与 需求 矛盾 的 主要 来 源 ， 而 服务 营销 人 员 必须 设法 对 供给 与 需 
求 加 以 平衡 。 因此 ,控制 和 调节 需求 成 为 服务 营销 人 员 的 营销 重点 。 价格 促销 可 以 拉动 需求 ， 
常常 被 高 尔 夫 球场 、 滑 雪 场 、 电 影院 、 酒 店 和 饭店 等 服务 机 构 所 采用 。 控 制 需求 的 另 一 个 手 
段 ， 是 采取 预订 或 预约 服务 ， 如 美发 、 牙 医 、 法 律 咨询 等 ， 一 旦 服务 人 员 能 根据 预约 情况 大 
体 预测 需求, 也 就 能 根据 需求 情况 来 合理 安排 服务 的 产 出 (如 时 间 、 空间 、 服 务 人 员 的 数量 等 )。 

服务 的 无 形 性 、 不 可 分 离 性 、 差 异性 和 不 可 储存 性 是 服务 的 基本 特征 ， 同 时 也 是 其 与 
商品 的 主要 区 别 ， 这 一 点 被 学 者 加 以 普遍 引用 。 但 是 这 种 简单 的 概括 无 疑 已 经 不 能 再 适应 
今天 不 断 涌现 的 服务 新 形势 。 

服务 还 有 如 下 一 些 特征 ，@ 缺 乏 所 有 权 ， 是 指 在 服务 的 生产 和 消费 过 程 中 不 涉及 任何 
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东西 的 所 有 权 转 移 ， 加 服务 产品 的 复杂 人 性， 服务 业 是 一 个 门类 繁杂 的 产业 群 ， 在 整个 服务 
市 场 上 销售 的 产品 复杂 多 样 、 特 点 各 异国 服务 产品 的 相互 替代 性 ， 一 是 服务 产品 同 其 他 
工农 业 实物 产品 之 间 有 着 很 强 的 相互 苦 代 性 ， 二 是 各 类 服务 产品 之 间 往 往 可 以 相互 替代 ; 
四 服务 产品 生产 中 应 用 科技 的 不 平衡 性 ， 尤 其 是 一 些 生活 服务 业 ， 即 使 是 在 科技 高 度 发 达 
的 今天 ， 也 很 难 从 手工 操作 中 解脱 出 来 。 


13.1.2 ”服务 市 场 营销 组 合 


越 来 越 多 的 证 据 显 示 ， 产 品 营销 组 合 要 素 的 构成 并 不 完全 适用 于 服务 营销 。 因 此 ， 有 
必要 重新 调整 市 场 营销 组 合 以 适应 服务 市 场 营销 。 1981 年 , 布 姆 斯 和 比特 纳 在 传统 的 “4Ps” 
营销 组 合 的 基础 上 ， 将 服务 营销 组 合 扩充 为 7 个 要 素 : 产品 (ProducD、 价 格 (Price)、 渠 道 
(Place)、 促 销 (Promotion)、 参 与 者 (Participants)、 有 形 展示 (Physical Evidence) 和 服务 过 程 
(Process of Service)， 简 称 7Ps。 

(1) 产品 。 务 产品 必须 让 的 要 素 是 提供 服务 的 学 肝 X I 服务 水 平 、 品 牌 
以 及 售后 服务 等 。 oe a 关 ， 例 如， -家 供应 数 样 小 菜 的 小 
餐厅 和 一 人 组 合 就 存在 着 明显 差异 。 
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(2) 定价 。 价 格 方面 要 考虑 的 因素 包括 价格 水 平 、 折 扣 、 折 让 和 佣金 、 付 款 方式 和 信 
用 。 在 区 别 一 种 服务 和 另 一 种 服务 时 ， Ais ARMIR, 顾客 可 从 一 种 服务 的 价格 感 
受到 其 价值 的 高 低 。 价 格 和 质量 之 间 HL 是 服务 定价 的 重要 考虑 因素 。 


MTSE DUE SK LA ERSO SAEM 他 方式 一 所 以 分 销 渠道 的 形式 以 及 其 
涵盖 的 地 区 都 与 服务 的 可 达 性 有 密切 关联 。 VL 

(4) 促销 。 促 销 包括 让 告 、 人 员 推销 、 at 其 他 宣传 方式 等 各 种 市 场 沟通 方式 ， 
以 及 一 些 间接 的 沟通 方式 ， 如 公关 等 。 

(5) SSE tk AAEE REEE, EEE PASM A 
部 分 ， 其 贡献 也 和 其他 销售 人 员 相同 。 大 多 数 服务 企业 的 特点 是 入 大 册 可耻 人 和 和 和 
有 务 销售 的 双重 工作 。 因 此 ， 市 场 营销 管理 必须 和 作业 管理 者 协调 合作 。 企 业 工作 人 员 的 任务 
极为 重要 ， 尤 其 是 那些 经 历 “高 度 接触 ”的 服务 业务 的 企业 。 所 以 ， 市 场 营销 的 管理 者 还 必须 
重视 雇佣 人 员 的 筛选、 训练 、 激 励 和 控制 。 此 外 ， 对 某 些 服务 业务 而 言 ， 顾 客 和 顾客 之 问 的 关 
系 也 应 引起 重视 。 因 为 一 位 顾客 对 一 项 服务 产品 质量 的 认 知 ， 很 可 能 是 受到 其 他 顾客 的 影响 。 
在 这 种 情况 下 ， 管 理 者 应 面 对 的 问题 是 在 顾客 与 顾客 之 问 相互 影响 方面 的 质量 控制 。 

(6) 有 形 展示 。 有 形 展示 会 影响 消费 者 和 客户 对 一 家 服务 企业 的 评价 。 有 形 展示 包括 
的 要 素 有 实体 环境 (如 装潢 、 颜 色 、 陈 设 、 声 音 ) 以 及 提供 服务 时 所 需要 的 装备 实物 (如 汽车 
租赁 公司 所 需要 的 汽车 )， 还 有 其 他 的 实体 性 线索 ， 如 航空 公司 所 使 用 的 标志 或 干洗 店 将 洗 
好 衣物 加 上 的 “包装 ”。 

(7) 服务 过 程 。 人 的 行为 在 服务 企业 很 重要 ， 而 过 程 ( 即 服务 的 递送 过 程 ) 也 同样 重要 。 
表情 愉悦 、 专 注 和 关切 的 工作 人 员 ， 可 以 减轻 顾客 必须 排队 等 待 服务 的 不 耐烦 的 感觉 ， 或 
者 平息 顾客 在 技术 上 出 问题 时 的 怨言 或 不 满 。 整 个 体系 的 运作 政策 和 程序 方法 的 采用 、 服 
务 供应 中 的 机 械 化 程度 、 员 工 截断 权 的 适用 范围 、 顾 客 参与 服务 操作 过 程 的 程度 、 咨 询 与 
服务 的 流动 等 ， 都 是 市 场 营销 管理 者 需 特别 注意 的 事情 。 





(3) 渠道 。 提 供 服务 者 的 所 在 : Dy TCD 地 缘 
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13.2 ”服务 质量 管理 


13.2.1 服务 质量 的 定义 


服务 是 一 种 主观 体验 过 程 。 在 这 个 过 程 中 ， 生 产 和 消费 是 同步 进行 的 。 顾 客 和 服务 提 
供 者 之 间 是 一 种 互动 关系 ， 这 种 互动 关系 就 是 买 者 和 卖 者 的 服务 接触 (关键 时 刻 )， 它 对 感 
知 服务 质量 的 形成 具有 非常 重要 的 影响 ， 也 就 是 说 ， 服 务 质量 是 由 顾客 感知 的 质量 。 顾 客 
通常 主要 是 从 技术 和 职能 两 个 层面 来 感知 服务 质量 ， 从 而 服务 质量 也 就 包括 技术 质量 和 职 
能 质量 两 项 内 容 ， 如 图 13.1 所 示 。 
技术 质量 (结果 质量 ) 是 指 服务 过 程 的 产 出 ， 即 顾客 从 服务 过 程 中 所 得 到 的 东西 。 对 于 
这 一 层次 的 服务 质量 ， 顾 客 容易 感知 ， 也 便于 评价 。 不 过 ， 技 术 质量 并 不 能 概括 服务 质量 
的 全 部 。 既 然 服务 是 无 形 的 ， 而 且 提 供 服 务 的 过 程 也 就 是 同 服务 太 员 打交道 的 过 程 ， 服 务 
人 员 的 行为 、 态 度 、 穿着 等 将 直接 影响 到 顾客 对 服务 质量 的 感知 。 科 所 以 ， 顾 客 对 服务 质量 
的 感知 不 仅 包括 他 们 在 服务 过 程 中 所 得 到 的 东西 ， 而 且 还 要 考虑 他 们 是 如 何 和 得 到 这 些 东 西 
的 ， 这 就 是 服务 质量 的 职能 层面 ， BA A LG EL) 显然 ， 职 能 质量 难以 被 顾客 客 
观 评价 ， 它 更 多 地 取决 于 顾客 的 主观 感受 。 X A 



































“职能 质量 ， 顾客 
怎样 接受 服务 





“ss i 
NS 图 13.1 服务 质量 的 两 个 构成 要 素 


企业 形象 对 于 服务 企业 来 说 是 最 重要 的 , 可 以 从 多 方面 影响 顾客 感知 服务 质量 的 形成 。 
如 果 在 顾客 的 心目 中 企业 是 优秀 的 ， 也 就 是 说 企业 形象 良好 ， 那 么 即使 企业 的 服务 出 现 了 
一 些微 小 的 失误 ， 顾 客 也 会 给 予 原谅 。 但 是 如 果 失 误 频 频 发 生 ， 企 业 的 形象 将 遭 到 损害 。 
进一步 说 ， 如 果 企 业 的 形象 很 粳 ， 那 么 服务 失误 对 顾客 感知 服务 质量 的 影响 就 会 很 大 。 在 
服务 质量 的 形成 过 程 中 ， 可 以 将 企业 形象 视 为 形成 服务 质量 的 “过 滤器 ”。 


13.2.2 ”服务 质量 的 测定 


服务 质量 由 技术 质量 和 职能 质量 两 个 基本 要 素 构成 ， 但 是 顾客 感知 服务 质量 并 非 取决 
于 这 两 个 要 素 ， 而 是 取决 于 顾客 所 预期 的 质量 和 所 体验 到 的 质量 之 间 的 差异 。 

自 20 世纪 80 年 代 开 始 ， 美 国学 者 白 瑞 、 帕 拉 苏 拉 曼 、 西 斯 姆 就 开始 了 对 服务 质量 决 
定 因素 和 顾客 如 何 对 服务 质量 进行 感知 等 sig e 他 人 ] 最 初 的 研究 成 果 列 出 了 决定 服 
务 质量 的 10 个 因素 : 可 靠 性 、 响 应 性 、 、 可 接近 性 、 礼 貌 、 沟 通 、 可 信和 度 、 安 全 性 、 
理解 和 有 形 性 。 在 进一步 的 研究 中 ， ry 10 个 标准 被 归纳 为 5 个 维度 , 即 有 形 性 、 可 靠 性 、 
响应 性 、 保 证 性 和 移 情 性 。 这 5 个 维度 包括 了 22 个 项 目 ， 服 务 质量 的 测定 就 是 用 这 5 个 维 
E 22 个 项 目 组 成 的 调查 表 来 进行 ， 即 Servqual(Service Quality) 量 表 ， 如 表 13-2 所 示 。 
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市 场 营销 学 (第 3 版 ) 
表 13-2 Servqual 量 表 


维度 组 成 的 项 目 





@ 有 现代 化 的 服务 设施 

@ 服务 设施 具有 吸引 力 

@ 员工 有 整洁 的 服装 和 外 表 

© 公司 的 设施 与 它们 所 提供 的 服务 相 匹配 





© 公司 向 顾客 承诺 的 事情 都 能 及 时 地 完成 
© 顾客 过 到 困难 时 ， 能 表现 出 关心 并 提供 帮助 

可 靠 性 |O 公司 是 可 靠 的 

© 能 准时 提供 所 承诺 的 服务 

© 正确 记录 相关 的 服务 

不 能 指望 他 们 告诉 顾客 提供 服务 的 准确 时 间 ” 

O 期 望 他 们 提供 及 时 的 服务 是 不 现实 的 " ZN 
O 员工 并 不 总 是 愿意 帮助 顾客 ” A 
O 员工 因为 太 忙 以 致 无 法 立即 提供 服务 ， 满 足 AN 


响应 性 





D 员工 是 值得 信赖 的 rR 
O 在 从 事 交 易 时 顾客 会 感到 放心 。 À 

© 员工 是 有 礼貌 的 xu 

D 员工 可 从 公司 得 到 适当 的 支持 水 以 握 供 更 好 的 服务 


保证 性 


B 公司 不 会 针对 不 同 的 顾客 提供 个 别 的 服务 ” 
O 员工 不 会 给 予 大 AIRE 
移 情 性 |D 不 能 期 V2 

D 公司 没有 
D 公司 提供 的 服务 时 间 不 能 符合 所 有 顾客 的 























TE: @ 问卷 采用 了 7 分 制 ,17 分 表示 完 全 同意 ,1 分 表示 完全 不 同意 ， 中 间 分 数 表 示 不 同 的 程度 。 问 卷 


中 的 问题 随机 排列 ， 人“ SX 
@ * 表 示 对 这 此 问题 的 评 分 是 反 向 的 ， 在 数据 分 析 前 应 转 为 正 向 得 分 。 





测定 顾客 的 预期 服务 质量 分 数 。 
， 测 定 顾客 的 体验 服务 质量 分 数 。 
第 三 步 ， 确 定 服务 质量 ， 即 服务 质量 分 数 = 体验 分 数 -期 望 分 数 。 

















了 的 服务 质量 测定 一 般 采 取 评分 量化 的 方式 进行 ， 其 具体 程序 如 下 。 


推 而 广 之 ， 评 估 整 个 企业 的 服务 质量 水 平实 际 上 就 是 计算 平均 Servqual 分 数 。 假 定 有 


n 个 顾客 参与 问卷 调查 ， 根 据 上 面 的 公式 ， 单 个 顾客 的 Servqual 分 数 就 是 对 其 所 有 问题 的 
Servqual 分 数 加 总 再 除 以 问题 数目 ， 然 后 ， 把 n 个 顾客 的 Servqual 分 数 加 在 一 起 除 以 n 就 





是 企业 平均 的 Servqual 分 数 ， 即 测定 的 服务 质量 水 平 。 
13.2.3 ”提高 服务 质量 的 策略 
为 了 提高 服务 质量 ， 首 先 需要 对 服务 质量 的 现状 有 清楚 的 认识 ， 





























并 评价 其 好 坏 。 对 于 
无 形 的 、 忽 和 明确 的 评价 标准 的 服务 来 说 ， 如 何 描述 其 质量 本 身 就 是 一 件 不 太 容 易 的 事 。 








为 此 ， 可 利用 服务 质量 差距 模型 ， 如 图 13.2 所 示 ， 分 析出 现 服务 质量 问题 的 关键 所 在 ， 在 








此 基础 上 对 这 一 差距 进行 弥合 ， 以 实现 对 服务 质量 的 改进 和 提高 。 


ABE 服务 营销 上 


1. 服务 质量 差距 模型 
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确定 服务 质量 的 好 坏 显然 会 遇 到 许多 困难 。 首 先 ， 对 服务 质量 好 坏 的 感知 依赖 于 顾客 





对 既定 服务 质量 内 容 的 期 望 和 实际 得 到 的 服务 之 间 的 不 断 比 较 。 


对 于 一 种 服务 而 言 ， 


无 论 


服务 提供 者 对 它 多 么 精心 ， 如 果 不 能 满足 顾客 的 期 望 ， 也 会 被 顾客 看 成 是 一 种 低 质量 的 服 
务 ; 其次， 在 工业 产品 市 场 中 ， 用 户 一 般 只 是 对 最 终 产品 的 好 坏 进 行 比较 和 评价 ， 而 对 于 
服务 业 来 说 ， 顾 客 不 但 要 对 最 终 得 到 的 服务 内 容 进 行 评 价 ， 而 且 要 对 服务 的 “生产 ”流程 


进行 评价 ， 这 是 服务 质量 差距 5。 

















口碑 沟通 个 人 需要 以 前 的 服务 体验 
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‘ 差距 SAE 1， 差 距 2， 差 距 3， 差 距 4) 
式 中 ,差距 1， 不 了 解 顾客 的 真正 期 望 ; 差距 2， 未 能 选择 正确 的 服务 设计 和 标准 ;差距 3， 
未 按 服务 标准 提供 服务 ;差距 4， 服 务 组 织 未 能 履行 承诺 ; 差距 5， 顾 客 感知 的 服务 与 顾客 








期 望 的 服务 不 匹配 。 
2， 弥 合 差 距 提 高 服务 质量 
1) 弥合 差距 不 了 解 顾客 的 真正 期 望 











差距 的 大 小 往往 取决 于 其 他 几 种 差距 


这 个 差距 的 含义 是 指 企业 不 能 准确 地 感知 顾客 的 服务 期 望 ， 产 生 差 距 1 的 原因 如 下 。 


(1) 市 场 调研 和 需求 分 析 信息 不 准确 。 
(2) 对 顾客 期 望 的 解释 不 准确 。 
(3) 顾客 信息 从 与 顾客 接触 的 员工 传递 到 管理 者 处 时 产生 扭 








由 。 








(4) 管理 层次 过 多 以 致 阻塞 了 信息 的 传递 或 改变 了 信息 的 真实 性 ， 特 别 是 对 流 





层 以 做 出 科学 决策 的 信息 来 说 。 


感知 差距 的 消除 有 许多 方法 。 如果 问题 产生 的 原因 是 管理 不 善 








让 管理 者 更 深刻 地 理解 服务 和 服务 竞争 的 特性 。 一 般 来 说 ， 后 一 种 情况 更 具有 适用 性 ， 
知 差距 产生 的 原因 并 不 一 定 是 缺乏 服务 竞争 力 ， 而 是 管理 者 缺乏 对 服务 竞争 的 深刻 认识 。 

















向 管理 
， 就 必须 提高 管理 水 平 或 是 
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任何 解决 方法 都 离 不 开 更 好 地 开展 市 场 调研 活动 ， 唯 有 如 此 才能 更 好 地 了 解 顾客 的 需 
求 和 期 望 。 从 市 场 和 与 顾客 的 接触 中 获取 的 信息 是 远 远 不 够 的 ， 企 业 还 必须 提高 内 部 信息 
的 管理 质量 。 对 于 服务 组 织 来 说 ， 这 具有 非常 重要 的 意义 。 

2) 弥合 差距 2 一 一 未 能 选择 正确 的 服务 设计 和 标准 

服务 质量 标准 差距 是 指 服务 提供 者 所 制定 的 服务 标准 与 管理 层 所 认 知 的 顾客 的 服务 期 


望 不 一 致 而 出 现 的 差距 。 该 差距 出 现 的 原因 如 下 。 


a) 
(2) 
(3) 
(4) 


弥合 这 一 差距 的 措施 包括 : 建立 顾客 定义 的 服务 标准 并 
确 系 统 的 











及 务 设计 不 明确 、 不 系统 ， 没 能 实现 服务 定位 。 
缺少 服务 标准 或 标准 没 能 反映 顾客 的 期 望 。 

不 适宜 的 有 形 展示 和 服务 场景 。 

及 务 质量 计划 缺乏 高 层 管理 者 的 有 力 支持 。 











理 者 大 力 支持 服务 质量 计划 。 QV" 
3) 弥合 差距 3 一 未 按 服务 标准 提供 服务 ; 

即使 服务 组 织 已 经 准确 地 理解 了 顾客 的 需求 "制定 反映 顾客 期 望 的 服务 标准 ， 但 是 
有 时 也 无 法 提供 标准 化 的 服务 ， 原 因 如 下 。 


a) 
(2) 
6) 
(4) 
(5) 
(6) 





NN 
IBA a FL 
rls ail 
RS ALAR UES EAA i 
Ai APEA a R> 
speia K a 
有 务 技术 和 系统 无 法 满足 标准 的 要 求 。\< 

















使 之 反映 顾客 的 期 望 ， 制定 明 
务 设计， 明确 服务 定位 ， 建 立 有 利于 服务 传递 的 有 形 展示 与 服务 场景 ， 高 层 管 


弥合 差距 3 AT 主要 是 员工 的 培训 问题 ,> 训 强 员工 的 服务 态度 和 提高 员工 的 服务 技 
能 ， 同 时 ， 还 要 对 现 的 监控 系统 进行 改革 以 使 它们 与 服务 质量 标准 相 匹配 

4) 弥合 差距 4 一 服务 组 织 未 能 履行 承诺 

差距 4 是 服务 组 织 实际 传递 的 服务 与 其 宣传 的 服务 之 间 的 差距 。 组 织 通过 广告 、 媒 体 、 


销售 人 员 以 及 其 他 沟通 手段 做 册 








际 提供 的 服务 无 法 达到 承诺 的 水 平 。 造 成 差距 4 的 原因 如 下 。 


a) 
(2) 
(3) 
(4) 





市 场 沟通 计划 与 服务 运营 未 能 融合 在 一 起 。 

传统 的 外 部 营销 与 服务 运营 不 够 协调 。 

组 织 没有 执行 市 场 沟通 中 大 力 宣 传 的 服务 质量 标准 。 
过 度 承诺 。 


承诺 ， 顾 客 则 以 此 作为 评价 服务 质量 的 标准 ， 结 果 企 业 实 


可 以 将 上 述 原因 分 为 两 类 : 一 类 是 市 场 沟通 的 计划 与 执行 不 力 ， 另 一 类 是 企业 在 广告 


宣传 和 1 
对 
调 机 制 。 





和 场 沟 通 中 过 度 承诺 的 倾向 。 











F 第 一 类 问题 , 解决 的 途径 是 建立 服务 运营 与 传递 和 外 部 市 场 沟通 的 计划 和 执行 的 协 
例如 , 每 一 次 市 场 推广 活动 的 推出 必须 考虑 到 服务 的 生产 和 传递 , 而 不 是 各 行 其 道 。 


通过 这 种 机 制 至 少 可 以 达到 两 个 目的 : 第 一 ,市场 推广 中 的 承诺 和 宣传 可 以 更 加 现实 和 准确 ; 


Bx, J 





部 沟通 中 所 做 的 承诺 可 以 顺利 实现 ， 而 且 可 以 承诺 得 相对 多 一 些 ， 因 





为 双方 相互 合 








作 ， 承 诺 的 实现 就 有 了 坚实 的 基础 。 至 于 第 二 类 问题 ， 解 决 的 办 法 是 利用 更 科 





来 改善 市 场 沟通 的 质量 。 当 然 ， 管 理 监督 体系 的 合理 运用 对 此 也 会 有 所 帮助 。 





学 的 计划 手段 
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5) 弥合 差距 5 一 一 顾客 感知 的 服务 与 顾客 期 望 的 服务 不 匹配 
感知 服务 质量 差距 说 明 的 是 顾客 感知 的 或 实际 体验 的 服务 质量 与 其 所 期 望 的 不 一 致 。 
该 差距 出 现 的 原因 如 下 。 
(1) 顾客 实际 体验 到 的 服务 质量 低 于 其 期 望 的 服务 质量 或 者 存在 服务 质量 问题 。 
(2) 口碑 较 差 或 企业 形象 较 差 。 
(3) 服务 失败 。 
弥合 此 差距 的 措施 包括 : 正确 理解 顾客 的 期 望 ， 选 择 正确 的 服务 设计 和 标准 ， 服 务 传 
递 遵循 顾客 定义 的 标准 ;提高 企业 现象 ， 形 成 良好 的 口碑 等 。 


13.2.4 ”服务 质量 与 顾客 服务 


对 于 特定 的 服务 来 说 ， 究 竟 应 当 达 到 什么 样 的 水 平 才 比较 理想 ? 首先， 取决 于 企业 所 
采取 的 策略 和 顾客 对 服务 的 期 望 ， 这 两 个 因素 相互 影响 。 如 果 服 务 提供 者 想 成 为 市 场 的 佼 
佼 者 并 试图 满足 潜在 顾客 对 优异 服务 质量 的 追求 ， 那 么 ， 提供 者 就 必须 首先 使 顾客 建 
ke ee ee 
ACMI EFIK A -5 ZAE e RE SE} 1 ITA «(EGE 情况 下 ， 服 务 质量 水 平 相对 较 低 ， 
但 它 至 少 应 在 顾客 期 望 的 服务 水 平 之 上 。 cd 民 筋 期 望 与 实际 体验 重合 时 ， 顾 客 感知 
的 服务 质量 依然 是 良好 的 。 7 K 

总 体 上 来 说 ， 顾 客 感知 服务 质量 的 结果 有 4 种 ， 低 于 期 望 水 平 、 等 于 期 望 水 平 、 高 于 
期 望 水 平和 超越 期 望 水 平 ， 如 图 13. 太宗 。 良好 的 服务 质量 至 少 应 当 等 于 或 大 于 顾客 期 望 
的 服务 质量 水 平 ， 只 有 这 样本 能 满足 顾客 的 期 望 。 可 接受 务 质 量 是 最 起 码 的 要 求 ， 但 
如 果 企业 想 让 顾客 愉悦 页 抬 吕 的 服务 质量 就 远 过 和 T. 




































期 望 服务 质量 Q, 站 -体验 服务 质量 O， 
ea 
a 


0, 与 0 之 间 的 评价 


Q>, 272, 2-9, 2,<2, 


超越 期 望 水 平 高 于 期 望 水 平 等 于 期 望 水 平 。“ 低 于 期 望 水 平 
优异 的 服务 质量 ”良好 的 服务 质量 可 接受 的 服务 质量 糟糕 的 服务 质量 














图 13.3 ”服务 质量 评价 模型 


顾客 服务 中 ， 企 业 应 当 追 求 高 于 顾客 期 望 的 服务 质量 ， 尽 管 这 样 做 有 一 定 的 风险 。 如 
果 服 务 质量 过 高 ， 服 务 生产 的 成 本 也 会 过 高 ， 收 益 就 会 减少 甚至 变 成 负 值 。 从 经 济 学 的 角 
度 来 看 ， 这 是 不 合理 的 。 更 重要 的 是 ， 过 高 的 服务 质量 还 会 被 顾客 认为 是 正常 的 服务 质量 ， 
如 果 稍 微 有 所 波动 ， 就 会 引起 顾客 的 不 满 ， 从 而 形成 不 良 口碑 。 男 外 ， 服 务 质量 过 高 还 会 
给 顾客 造成 “ 宰 客 ”的 感觉 ， 尽 管事 实 并 非 如 此 。 

在 服务 界 有 一 个 经 常 被 引用 的 原则 ， 即 服务 质量 要 略微 高 于 顾客 的 期 望 。 可 接受 的 服 
务 质 量 所 提供 的 服务 正好 等 于 顾客 的 期 望 ， 它 并 不 会 引起 顾客 的 不 满 ， 但 顾客 也 不 会 产生 
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与 企业 建立 长 期 关系 的 强烈 愿望 。 在 这 种 情况 下 ， 顾 客 不 愿意 向 他 的 朋友 、 邻 居 或 同事 传 
播 对 这 个 企业 的 好 口碑 。 只 有 当 服 务 提供 者 所 提供 的 服务 超过 顾客 期 望 并 使 顾客 愉悦 时 ， 
好 的 口碑 才 会 产生 ， 顾 客 也 愿意 与 企业 保持 长 期 的 合作 关系 。 顾 客 会 记 住 他 的 服务 体验 ， 
并 乐于 向 他 人 谈 起 这 种 美好 的 服务 体验 。 
对 于 服务 提供 者 来 说 ， 最 忌讳 的 是 先 给 顾客 一 个 惊喜 ， 然 后 再 回 到 原来 的 服务 水 平 。 因 
为 即使 一 次 的 服务 质量 提升 ， 也 会 导致 顾客 服务 预期 的 上 升 ， 而 顾客 服务 预期 的 上 升 会 使 得 
企业 下 一 次 服务 更 加 困难 ， 顾 客 绝 不 会 像 第 一 次 那样 ， 那 么 容易 被 “感动 ” 处 理 不 好 ， 会 
引起 顾客 的 不 满 ， 这 种 不 满 的 影响 远 远大 于 服务 质量 提高 使 顾客 感到 的 惊喜 的 影响 。 为 此 ， 
企业 必须 时 刻 努 力 ， 每 一 次 都 给 顾客 以 惊喜 ， 从 而 保持 顾客 始终 处 于 被 “刺激 ”的 状态 。 
总 之 ， 服 务 质量 与 顾客 服务 中 ， 应 该 注意 以 下 几 点 : @ 服 务 质量 是 顾客 感知 的 服务 质 
Hts @@ 服 务 质量 无 法 从 服务 过 程 中 剥离 出 来 ; 图 服务 质量 是 由 一 系列 的 关键 时 刻 和 服务 接 
触及 互动 关系 积累 而 成 的 ，@ 企 业 所 有 人 员 对 顾客 感知 服务 质 a ei 
在 整个 组 织 内 倡导 服务 质量 观念 ; ei 理 的 范畴 。 


13.3 服务 营销 策略 的 特点 分 析 


13.3.1 服务 营销 的 产品 策略 。 ys 


NS- 
服务 最 大 的 特征 就 是 在 生产 、 give rp 服务 不 是 事先 生产 出 来 
后 再 进行 分 销 和 消费 ， 而 是 在 顾客 参与 感知 和 评价 的 过 程 中 生产 出 来 的 ， 因 此 ， 服 务 产 
品 在 重视 技术 质量 的 同时 ，,。 EAL HOHE” L 


L RIP RE 四 WV 


基本 的 用 A <a 服务 组 合 决定 了 顾 
客 可 以 从 组 织 中 获得 的 东西 ， 一 个 恰当 的 服务 组 合 可 以 保证 顾客 从 组 织 中 获得 较 好 的 服务 
结果 。 但 是 ， 即 使 再 好 的 服务 结果 ， 也 可 能 被 糟糕 的 服务 过 程 所 破坏 。 因 此 ， 广 义 的 服务 
品 组 合 将 企业 与 顾客 间 的 互动 过 程 和 服务 过 程 都 包括 进来 了 。 也 就 是 说 ， 服 务 产品 既 要 
保证 结 吉 果 质量 ， 又 要 保证 过 程 质量 。 
服务 产品 的 结果 质量 基本 包括 3 个 部 分 :核心 服务 、 便 利 服务 和 支持 服务 。 核 心服 务 

是 企业 向 顾客 提供 的 基本 效用 和 性 能 ， 是 顾客 需要 的 核心 部 分 ， 是 服务 产品 组 合 中 最 主要 
的 内 容 。 例 如 ， 航 空 公司 向 顾客 提供 的 核心 服务 就 是 城 际 往返 ， 为 了 使 顾客 能 够 接受 核心 
服务 ， 企 业 必 须 同时 提供 一 些 与 之 配套 的 便利 服务 。 之 所 以 称 其 为 便利 服务 ， 是 因为 它们 
使 顾客 对 核心 服务 的 使 用 更 加 便利 。 如 果 没 有 便利 服务 ， 顾 客 就 没有 办 法 消费 核心 服务 。 
例如 ， 航 空 公司 的 送 票 服务 ， 与 便利 服务 一 样 ， 支 持 服务 也 是 一 种 附加 的 服务 ， 但 它 的 功 
能 与 便利 服务 不 同 ， 支 持 服务 的 作用 不 在 于 使 顾客 对 核心 服务 的 消费 或 使 用 更 加 便利 ， 而 
在 于 它 能 够 增加 服务 的 价值 。 例 如 ， 飞 行 旅 途中 航空 公司 提供 的 免费 饮料 。 
服务 过 程 质量 包括 3 个 部 分 : 服务 的 可 获得 性 、 顾 客 与 组 织 的 互动 性 、 顾 客 的 参与 情 
况 。 其 中 服务 的 可 获得 性 取决 于 员工 的 数量 及 其 技术 的 熟练 程度 ， 营 业 时 间 的 长 得、 营业 
时 间 的 选择 及 用 来 完成 不 同 工 作 的 时 间 ， 信息 技术 对 方便 顾客 接受 服务 的 作用 等 。 例 如 ， 
如 果 一 家 维修 公司 的 电话 接线 员 很 长 时 间 不 接 顾客 打 来 的 电话 ， 或 者 是 接 了 电话 但 找 不 到 
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能 够 为 顾客 提供 咨询 的 技术 人 员 ， 那 么 ， 顾 客 就 会 感到 这 家 维修 公司 的 服务 的 可 获得 性 很 
差 。 在 整个 服务 过 程 中 ， 顾 客 会 同 员工 、 设 备 、 其 他 顾客 接触 和 互动 ， 如 果 这 些 互 动 过程 
被 认为 过 于 复杂 或 者 是 不 友好 ， 顾 客 对 一 个 很 好 的 服务 组 合 的 质量 感知 很 可 能 是 很 低 的 。 
顾客 的 参与 表明 顾客 对 他 感知 的 服务 具有 反作用 ， 如 果 顾 客 不 愿意 进行 一 些 企业 所 要 求 的 
自助 服务 ， 如 提供 信息 、 利 用 网 站 、 操 作 自 动 售 货 机 等 ， 那 么 ， 服 务 质量 就 有 可 能 由 于 顾 
客 的 参与 不 积极 而 有 所 下 降 ， 如 图 13.4 所 示 。 

服务 概念 














核心 服务 





服务 的 可 效 得 性 一 一 | 便利 服务 Wer as 


N AN, 


i Spies 服务 产品 组 全 | 、 
2. 服务 蓝图 oe g a 5 
ree RES RE BEE 中 涉及 的 不 同人 员 可 以 理解 并 客观 
地 使 用 它 ， 而 无 论 他 的 角色 或 个 人 观点 如 信 : 服务 蓝图 直观 上 同时 从 几 个 方面 展示 服务 : 描绘 
有 务实 施 的 过 触 顾客 的 地 点 、 顾 客 雇员 的 角色 以 及 服务 中 的 可 见 要 素 ， 如 图 13.5 所 示 。 


服务 蓝图 


























服务 蓝图 的 主要 构成 包括 顾客 行为、 
前 台 员 工行 为 、 后 台 员工 行为 和 支持 过 程 。 
其 中 ， 顾 客 行为 部 分 包括 顾客 在 购买 、 消 
费 和 评价 服务 过 程 中 的 步 又、 选择 、 行 为 
和 互动 。 与 顾客 行为 平行 的 部 分 是 服务 人 ae 

员 行 为 。 那 些 顾客 能 看 到 的 服务 人 员 表 现 

出 来 的 行为 和 步骤 是 前 台 员工 行为 ， 那些 W135 eRe 

发 生 在 幕后 ， 支 持 前 台 行 为 的 雇员 行为 称 

作 后 台 员工 行为 。 蓝 图 中 的 支持 过 程 部 分 包括 内 部 服务 和 支持 服务 人 员 履行 的 服务 步 又 
和 互动 行为 ， 具 体 如 图 13.6 所 示 。 


3. 服务 标准 


以 往 企 业 只 是 从 自身 角度 出 发 ， 制 定 企业 定义 的 服务 标准 。 众 所 周知 ， 服 务 质 量 是 顾 
客 感知 的 ， 因 此 ， 也 必须 以 顾客 的 需求 和 期 望 为 基础 制定 服务 标准 ， 即 顾客 而 非 企业 定义 
服务 标准 。 顾 客 定义 的 服务 标准 可 以 概括 为 两 大 类 : 一 是 “硬性 ”标准 ， 即 那些 能 通过 计 
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数 、 计 时 或 观测 得 到 的 标准 ， 如 表 13-3 所 示 ; 二 是 “ 软 性 ”标准 ， 即 以 感性 表示 的 标准 ， 


如 表 13-4 所 示 。 
有 形 展示 





顾客 行为 
互动 分 界线 











前 台 员工 行为 
可 视 分 界线 











后 台 员 工行 为 
内 部 互动 分 界线 


支持 过 程 





图 13.6 ”服务 蓝图 的 构成 


表 13-3 硕 客 定义 的 人“ 神 性 ”标准 示例 





O 送 货 日 期 正确 但 送 迟 的 包 里 数 
© iE AIHA ARIE H ER 
@ TREA 
Q@ 准时 精确 送 达 

@ 最 初 故障 率 

@ ,遗失 、 错 误 和 损坏 率 
交 时 到 达 













可 靠 性 
19 个 客户 定义 的 关键 特征 






O 准时 送 货 


德州 仪器 与 承诺 一 到 ) 产 y 
德州 仪器 5 承诺 一 至 @ 产品 符合 需求 









表 13-4 顾客 定义 的 “ 软 性 ”标准 示例 





顾客 定义 的 服务 标准 

















与 19 个 关键 特征 是 否 相符 的 运营 测评 








a a 顾客 定义 的 服务 标准 
通用 电气 公 司 | ceo, ME AT | 做 通话 中 的 主动 者 ， 做 出 承诺 ， 文 明 有 礼 ， 信 息 灵 
sale i i, ENER 
总 结 通话 
“Rh, ET, TR, RAE, A 
im 尊重 人 BE Rie SLI 
主管 汇报 ， 使 用 礼 狐 的 电话 用 语 ， 不 准 拉夫 电话 
enw ee ee EREE 
gee eee ME: ALAS MGM GO, HE 
ae 的 帮助 : AISNE, HORREA: AB 
UNE ia 














工 制 


反对 
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4. 服务 生产 率 
服务 生产 率 通常 是 指 一 种 生产 过 程 的 产 出 相对 于 投入 总 值 的 比率 。 提 高 服务 生产 率 对 


F 各 种 服务 企业 都 是 一 项 重要 的 工作 ， 可 以 从 以 下 几 个 方面 来 提高 服务 生产 率 。 

















(1) 增强 员工 技能 。 高 质量 服务 意味 着 员工 知道 如 何 正确 行事 ， 如 果 员 工 缺 乏 技能 ， 





有 务 过 程 所 产生 的 技能 质量 就 会 受到 损害 ， 与 此 同时 ， 顾 客 可 能 被 迫 等 待 更 长 的 时 间 ， 被 
迫 接受 一 些 刚 能 接受 的 服务 质量 。 


D 员工 的 服务 态度 和 行为 。 员 工 不 友好 和 冷淡 的 态度 对 感知 服务 质量 中 的 功能 质量 


方面 有 显著 的 负面 影响 。 而 且 ， 它 对 生产 率 有 反作用 ， 被 员工 的 行为 激怒 的 顾客 容易 给 员 














使 服务 过 程 放 慢 。 


(3) 让 内 部 价值 观 支 持 良 好 的 服务 生产 率 。 组 织 中 的 内 部 价值 观 系 统 以 常规 行动 为 荣 ， 


冒险 ， 




















禁止 可 能 无 助 于 服务 生产 率 的 行动 。 wns 是 提高 生产 率 的 


一 种 方式 ， 另 一 方面 可 以 使 员工 意识 到 明智 使 用 资源 的 必要 性 


(4) 使 系统 和 技术 下 加 支持 员 开 及 原 客 参 .。 如 果 运 HRA AT ANIL AR 难以 





控制 或 不 易 理解 ， 就 可 能 给 员工 和 顾客 带 来 问题 。 例 ja a pe atoia 


的 不 


工 来 说 ， 这 可 能 会 给 满足 顾客 服务 需求 带 来 CT 对 顾客 来 
说 ， 需 要 等 待 很 长 的 时 间 来 寻求 支持 ， Bel 潍 和 服务 质量 就 会 受 损 。 在 这 种 情况 下 
sage ee eet Se 


务 的 
网 上 


业 化 是 可 以 


在 创造 服务 
商店 和 银行 就 
信息 


是 应 


的 另 一 


对 服务 过 程 的 影响 。 原 则 上 有 两 种 方式 ， 第 一 种 方式 是 导入 自助 服务 要 素 。 但 是 ， 极 为 重 


恰当 的 


(5) 使 
方式 。 
银行 、 


电话 ， 例 如 ， 那些 寻求 - 般 信 息 的 电话 ; > 能 产生 生产 率 和 服务 问题 。 对 员 








而 对 服务 质量 和 生产 率 都 有 积极 影响 。 
肛 务 运营 工业 化 。 有 人 i NEW ) 世纪 70 piae oe ai 法 作为 改进 服 

一 般 来 说 ， 服 务 的 开业 化 意味 着 用 技术 自动 化 蔡 代 人 的 位 置 。 自 动 取款 机 、 
网 上 商店 等 就 是 这 种 方法 的 施 。 在 某 种 况 下 ， 以 恰当 的 方式 进行 服务 的 工 
同时 提高 服务 质量 和 生产 率 的 方法 








(6) 应 


月 互联 网 和 信息 技术 。 互 联 F PANS Ea 虹 供 了 许多 机 会 ， 可 以 让 服务 提供 者 























个 例 








desea et ts 电子 商务 、 互 联网 
不 同 的 投入 来 降低 成 本 并 为 许多 顾客 提供 高 质量 服务 的 典范 。 电 视 商 店 
技术 为 基础 的 资源 结构 减少 成 本 并 为 欣赏 这 种 服务 方式 的 顾客 提供 高 质量 服务 
证 。 以 移动 商务 为 基础 的 通信 技术 和 数字 电视 可 能 具有 同样 的 潜在 机 会 。 








(7) 在 








民 务 生产 过 程 中 增强 与 顾客 的 合作 。 提 高 服务 生产 率 的 另 一 种 方法 是 观察 顾客 








要 的 是 不 要 仅仅 出 于 提高 内 部 效率 的 考虑 才 这 样 做 。 顾 客 需 要 看 到 自己 参与 到 自助 服务 过 
程 中 的 收益 。 如 果 他 们 无 法 看 到 收益 的 话 ， 其 感知 到 的 服务 质量 就 会 受 损 。 一 定 要 激励 参 
服务 过 程 中 的 顾客 ， 让 他 们 受到 激励 后 继续 自己 的 行为 。 另 一 种 方式 是 要 提高 顾客 的 
参与 技巧 。 有 时 候 顾客 并 不 能 确切 地 知道 他 们 要 做 什么 或 说 什么 ， 掌 握 更 多 信息 的 顾客 会 
更 加 安全 、 会 更 少 出 错 ， 这 些 顾客 不 需要 员工 的 密切 关注 ， 他 们 会 对 服务 相当 满意 








与 到 


感到 























对， 这 种 做 法 对 服务 有 双重 影响 :顾客 通过 他 们 对 服务 过 程 的 投入 加 速 了 服务 生产 ; 员 
以 为 更 多 的 顾客 提供 服务 。 
(8) 增强 供给 和 需求 间 的 匹配 程度 。 当 需求 降低 的 时 候 ， 有 形 产 品 可 以 存储 在 仓库 里 ， 








但 服务 却 不 能 这 样 。 如 果 需 求 曲线 既 有 高 峰 又 有 低谷 ， 那 么 需求 处 于 低谷 时 的 服务 质量 可 








较 好 。 


但 在 需求 高 峰 期 过 多 的 顾客 在 同一 时 间 出 现 ， 他 们 或 许 会 排 起 长 队 ， 等 候 很 长 


时间 而 且 基 本 上 没 人 关注 ， 这 时 企业 的 能 力 效率 很 高 。 另 一 种 情况 是 需求 小 于 供给 ， 在 
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这 种 情况 下 ， 企 业 会 因 资 源 闲置 而 导致 能 力 效率 低下 。 因 此 ， 
度 是 可 以 同时 保证 质量 稳定 和 提高 生产 率 的 方法 之 一 。 


13.3.2 服务 营销 的 价格 策略 





增强 供给 与 需求 则 的 匹配 程 




















在 服务 营销 市 场 上 , 各 种 有 形 产 品 定价 的 概念 和 方法 均 适 





于 服务 产品 的 定价 。 但 是 ， 





由 于 服务 受 产品 特征 的 影响 ， 企 业 与 顾客 之 间 的 关系 通常 比较 





























品 一 个 价格 标签 ， 服 务 定 价 战 略 也 有 其 不 同 的 特点 。 因 此 ， 必 
作用 ， 研 究 服务 产品 定价 的 特殊 性 ， 同 时 ， 也 要 对 传统 定价 方 
给 予 一 定 的 重视 。 

L. 服务 产品 定价 的 方法 

影响 服务 产品 定价 的 因素 主要 有 3 个 方面 ， 即 成 本 、 需 求 





值 的 基础 部 分 ， 决 定 着 产品 价格 的 最 低 界 限 ， ma M 
$e 


求 影响 顾客 对 产品 价值 的 认识 ， 决 定 着 产品 价格 的 上 限 


复杂 ， 企 业 定价 不 仅 是 给 产 
必须 重视 定价 在 服务 营销 中 的 
法 在 服务 市 场 营销 中 的 应 























。 成 本 是 服务 产品 价 
企业 无 利 可 图 ; 市 场 需 
争 状 况 调节 着 价格 在 上 限 




















和 下 限 之 间 不 断 波动 的 幅度 ， 并 最 终 确定 产品 的 

3 种 方法 : 成 本 导向 定价 法 、 需 求 导向 定价 法 
(1) 成 本 导向 定价 法 。 wh 

本 和 利润 ， 以 确定 价格 。 HO 

定价 方法 的 基本 公式 为 








企业 根据 
事业 、 承 包 业 、 





res 
式 中 ， 直 接 成 本 包含 与 5 服务 有 关 的 材料 和 劳 动力 i 是 
总 成 本 的 百分比 。 

ee 


明了 ， gianna. 


劳动 力 比 原 材料 更 难以 定 
(2) 需求 价 法 。 和 


然后 企业 将 成 本 控制 在 价格 之 内 ， 在 此 基础 上 获得 相应 的 利润 。 


以 接受 的 价格 ” 


oe tb， 服务 产品 的 定价 主要 有 
ire 
原材料 和 劳动 力 ， 力 





上 间接 成 


批发 及 广告 业 中 。 成 本 导向 











定 成 本 的 一 部 分 ;利润 是 


日 


其 缺点 是 成 本 难以 确定 ， 





角度 出 发 ， 了 解 消费 者 可 


服务 与 商品 在 需求 导向 定价 法 上 的 一 个 主要 区 别 是 在 计算 顾客 的 感受 价值 时 必须 考虑 非 


货币 成 本 和 利益 。 当 服务 需要 花费 时 间 、 带 来 不 便 以 及 增 力 
须 做 相应 的 调整 予以 补偿 。 而 当 服务 节省 时 间 、 提 供 便利 、 


心理 和 搜寻 成 本 时 ， 货 币 价 格 必 
节省 心理 及 搜寻 成 本 时 ， 顾 客 会 


愿意 支付 较 高 的 货币 价格 。 服 务 与 商品 在 需求 导向 定价 法 上 的 另 一 个 主要 区 别 是 顾客 对 服务 


成 本 的 信息 知之 甚 少 ， 这 使 货币 价格 的 作用 在 初次 选择 服务 
(3) 竞争 导向 定价 法 。 竞 争 导向 定价 法 注 杂 
竞争 导向 定价 法 也 并 不 总 是 意味 着 与 其 他 公司 收取 相同 的 
a \ 司 定价 的 依据 。 因 此 ， 竞 争 导 向 定价 法 主要 有 两 种 
争 型 定价 法 。 
竞争 导向 定价 法 的 缺点 有 两 个 : 一 是 小 公司 可 能 收费 太 低 
妻 店 ， 像 干洗 店 、 小 卖 铺 等 ， 不 能 以 连锁 店 那样 低廉 的 价格 提 
限制 了 可 比 性 。 


2. 服务 产品 的 定价 技巧 
在 3 种 基本 定价 方法 的 指导 下 ， 企 业 也 应 该 灵活 地 使 用 一 些 














上 不 像 在 购买 商品 时 那么 显著 。 
同行 业 或 市 场 中 其 他 公 











司 的 收费 情况 。 当 
费用 ， 而 是 将 其 他 公司 的 价 
通行 价格 定价 法 和 主动 竞 


而 无 法 生存 。 例 如 ， 许 多 夫 
供 服务 。 二 是 服务 的 异 质 性 








技巧 ， 主 要 有 以 下 几 种 。 


定价 





ABA 服务 营销 
(1) 尾数 定价 。 尾数 定价 是 在 整数 价格 之 下 制定 一 个 带 有 和 零头 的 价格 , 以 使 顾客 感到 他 
们 获得 了 较 低 的 价格 。 例 如 ， 店 主将 洗 一 件 衬衣 的 价格 定 为 9.9 元 而 不 是 10 元 。 尾 数 定价 
暗示 了 折扣 和 廉价 ， 而 且 会 吸引 那些 认为 有 零头 就 意味 着 低 价格 的 顾客 。 
(2) 声望 定价 。 声 望 定价 是 提供 高 质量 或 高 档次 服务 的 公司 采用 的 一 种 特殊 的 需求 导 
向 定价 形式 。 某 些 服务 ， 如 餐馆 、 健 身 俱乐部 、 航 空 公司 及 旅店 ， 对 经 营 中 提供 的 奢侈 品 
索要 高 价 。 实 际 上 ， 声 望 定价 中 需求 或 许 会 随 价格 的 提高 而 增长 ， 因 为 较 昂贵 的 服务 在 表 
现 质量 和 声望 方面 更 具 价值 。 
G) 折扣 定价 。 折 扣 定 价 是 指 服务 商 以 打折 或 减 价 的 方式 提醒 对 价格 敏感 的 买主 ， 以 此 
促进 销售 。 例 如 ， 广 告 代 理 商 对 立即 付款 所 提供 的 现金 折扣 ， 王 洗 服 务 店 提供 短期 降价 等 。 
(4) 渗透 定价 。 渗 透 定价 是 指 新 的 服务 以 低 价 导 入 市 场 以 刺激 试用 或 广泛 使 用 的 一 种 















































战略 。 
SS ee EER 
IUR ANA RUNNY HERES 的 是 获得 服务 而 非 服 
务 的 成 本 ， 使 得 服务 商 能 够 在 最 愿意 支付 最 高 价格 的 顾客 自 仙 得 到 更 多 的 利润 。 
A A 
ee a 
一 种 基本 服务 或 产品 ， 而 后 提供 继续 使 用 该 服务 所 各 的 供给 或 外 围 服务 。 这 种 情况 下 ， 公 
司 可 以 将 基本 服务 的 一 部 分 价格 转移 到 外 围 服务 中 去 。 例 如 ， 有 线 服务 通常 把 初 装 费 降 得 
很 低 ， 而 后 以 收取 足够 多 的 外 围 服务 痰 来 源 补 收入 的 损失 。 对 服务 公司 来 说 ， 此 策略 通 党 
称 为 双 部 定价 ， 因 为 服务 价格 被 分 汶 闫 定 费 用 和 可 变 费用 六 为 招揽 顾客 而 草本 出 售 常用 于 
oe creia ee een ae aw eae 
Whe ESEA ES P 
13.3.3 MR Py ASNA wk > 


服务 分 名 是 指 服务 从 生产 者 转向 消费 着 > 所 涉及 的 一 系列 企业 或 机 构 。 在 服务 销售 中 
最 普遍 的 是 直销 ， 即 一 种 短 渠 道 形式 。 虽 然 直 销 在 服务 市 场 中 很 常见 ， 但 仍 有 许多 服务 业 
的 分 销 渠 道 包 括 一 个 或 一 个 以 上 的 中 介 机 构 。 因 此 ， 认 为 直销 是 服务 业 市 场 唯 一 的 分 销 方 
法 是 不 正确 的 。 有 些 中 介 机 构 承担 了 所 有 权 风 险 ; 有 些 是 承担 所 有 权 转 移 的 中 介 角 色 ， 有 
些 是 担当 实体 转移 的 任务 等 。 


1， 服 务 产 品 分 销 渠 道 的 形式 


(1) 直销 。 由 于 服务 产品 的 不 可 分 割 性 和 不 可 储存 性 ， 所 以 从 绝对 意义 上 说 ， 它 只 能 
采取 直销 的 分 销 形式 ， 即 没有 中 间 商 的 销售 渠道 ， 换 句 话说 就 是 服务 提供 者 直接 推销 自己 
的 服务 产品 。 从 某 种 意义 上 讲 ， 主 动 地 采取 直销 渠道 可 以 使 企业 获得 某 种 特殊 的 经 营 优势 ; 
巴 对 服务 的 提供 数量 和 质量 可 以 保持 较 好 的 控制 ; @@ 能 提供 真正 意义 上 的 个 性 化 服务 ， 在 
标准 化 市 场 的 基础 上 开发 新 的 差异 化 市 场 ; 图 可 以 与 顾客 直接 接触 ， 从 市 场 中 直接 反馈 需 
求 信息 、 环 境 变 化 和 竞争 状况 。 

(2) 代理 。 代 理 形式 一 般 是 在 观光 、 旅 游 、 旅 馆 、 运 输 、 保 险 、 信 用 、 雇 佣 和 工商 业 
服务 业 市 场 出 现 。 

(3) 代销 。 代 销 是 由 直销 方式 下 的 分 支 服务 提供 演化 而 来 的 间接 渠道 ， 主 要 表现 为 以 
特许 经 营 权 授予 为 基础 的 服务 分 销 形 式 。 
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(4) 经 纪 。 在 标准 化 程度 或 实物 性 程度 较 高 的 服务 行业 ， 可 能 产生 大 量 的 经 纪 人 和 媒 
介 服 务 销售 行业 ， 如 证 券 业 、 广 告 制 作业 等 。 
(5) 批发 和 零售 。 根 据 分 销 形式 、 销 售 数量 以 及 联结 对 象 的 不 同 ， 可 以 将 批发 商 和 零售 


商 这 两 种 传统 形式 的 中 间 商 有 区 别 地 引入 到 服务 分 销 渠道 中 。 服 务 批发 商 采 取 服 务 批发 形 
式 ， 以 大 量 、 整 批 销售 为 主 ， 联 结 大 规模 的 服务 提供 商 和 服务 零售 商 ， 服 务 零售 商 直接 进入 
消费 者 市 场 ， 整 合 零散 的 个 别 的 需求 ， 可 以 直接 与 中 小 服务 提供 者 联系 ， 也 可 与 服务 批发 商 

批发 零售 的 中 介 模 式 在 商业 、 银 行业 、 照 相 馆 、 干 洗 店 等 服务 领域 得 到 广泛 应 用 。 
2， 服 务 分 销 渠道 的 创新 


POUE AEAEE <“ 生 了 许多 创新 ， 这 说 明 服务 业 营 销 者 在 运用 创新 性 





1) 租赁 服务 






































入 
服务 业经 济 的 一 个 有 趣 现象 ， eaten 4 K 许多 个 人 和 公司 都 





已 经 而 且 正 在 从 拥有 产品 转向 产品 的 租用 或 租赁 。 采 na 及 务 业 部 
门 。 这 也 意味 着 许多 销售 产 amenes rania 。 此 外 ， 新 兴 的 服务 机 构 纷纷 


出 现 ， 投 入 租赁 市 场 的 服务 供应 Er mag, 


房 、 飞 机 、 货 柜 、 





ee RE 
办 AERE 制服 等 。 FEY ATENEA 、 房 屋 、 家 具 、 电 视 、 运 














BAA. KE SL, Simi, EH OR TEREPRE, JIT WA 
务 ， 提供 其 设备 作为 租用 和 租赁 之 用 、 AU ALS oe 公司 以 第 三 者 身 
份 ， 扮演 了 重要 的 中 介 有 角色 。 JI SN y 








2) 特许 经 营 


A 特许 经 营 是 Kiuna. 在 一 般 情形 下 ， 特 许 经 
营 是 指 一 个 人 (特许 4 Tai +A 其 有 权利 用 授权 者 的 知识 产权 ,包括 商 


营 
号 、 产 品 、 
在 英国 








人 设 


ren PEA 通常 是 以 代理 机 构 形 态 或 





是 以 经 销 方式 册 现 ， 即 一 般 人 熟知 的 垂直 特许 经 营 ， 其 所 涉及 的 经 营 机 构 是 由 两 种 或 两 种 
以 上 的 经 销 层次 构成 的 。 而 最 近 新 发 展 的 是 “水 平 特许 经 营 ”， 通 常 是 产品 或 服务 的 零售 商 

















3) 电子 渠道 





电子 渠道 是 唯一 的 不 需要 直接 人 际 互动 的 服务 分 销 渠 道 ， 其 功能 对 象 是 那些 事先 设计 














的 服务 ， 并 由 电子 媒介 传递 这 类 服务 ， 如 大 家 都 很 熟悉 的 电话 和 电视 、 互 联网 和 网 络 ， 也 




















和 其 他 在 同一 分 销 渠道 的 机 构 间 有 特许 经 营 关系 ， 这 种 形态 又 被 称 为 “服务 主办 者 零售 特 
许 经 营 ”。 最 近 这 方面 的 增长 相当 迅速 ， 在 发 展 上 方兴未艾 的 行业 有 干洗 服务 、 就 业 服务 、 
工具 和 设备 租用 业 以 及 清洁 服务 。 目 前 ， 许 多 服务 业 公司 都 在 积极 利用 特许 经 营 作为 企业 











许 还 有 一 些 目前 尚未 开发 出 来 的 电子 媒介 。 通过 这 些 媒体 ， 可 以 为 消费 者 和 企业 提供 服务 ， 
包括 所 需要 的 电影 、 互 动 信息 和 音乐 、 银 行 和 金融 服务 、 多 媒体 图 书馆 和 数据 库 、 远 程 学 








习 、 桌 面 电 视 会 议 、 远 距离 健康 服务 和 互动 式 网 上 游戏 等 。 




















一 种 服务 的 生产 越 依赖 于 技术 和 设备 ， 就 越 不 依赖 于 和 服务 供应 商 面对面 的 接触 ， 越 
缺少 不 可 分 割 性 和 非 标准 化 的 特征 。 利 用 电子 渠道 克服 了 与 服务 的 不 可 分 割 性 相关 的 问题 ， 
形成 了 一 种 以 前 对 大 多 数 服务 来 说 都 不 可 能 的 标准 化 形式 。 























第 13 章 服务 营销 | 
| 05 


3， 服 务 位 置 的 选择 

在 我 国 一 直流 传 着 “一 步 差 三 市 ”的 说 法 ， 国 外 营销 专家 更 是 创造 性 地 提出 了 地 理 位 
置 是 服务 本 身 的 一 部 分 。 别 说 对 旅游 业 而 言 ， 山 川 、 古 迹 等 就 是 服务 的 内 容 ， 就 是 对 商业 、 
交通 运输 业 而 言 ， 地 理 位 置 也 是 决定 企业 经 营 成 败 的 关键 。 

服务 企业 的 地 理 位 置 定位 包含 从 地 域 到 地 区 再 到 地 点 3 个 层次 的 定位 。 

(1) 地 域 定位 ， 是 确定 服务 商 圈 的 最 大 范围 。 一 些 结合 经 济 学 和 数学 的 定位 模型 ， 如 
霍 利 的 “零售 引力 法 则 ”和 茨 巴 斯 的 “ 商 圈 境 界线 模式 法 则 ”等 ， 经 常 被 用 于 分 析 和 确定 
服务 的 地 域 定位 。 

(2) 地 区 定位 ， 是 在 选 定 地 域 中 选择 最 利于 经 营 的 地 区 或 竺 区， 如 繁华 区 、 商 业 中 心 、 
专业 街 等 。 地 区 定位 主要 考虑 该 地 区 的 人 口 密度 、 服 务 企业 密度 以 及 服务 企业 之 间 的 结合 
力 等 。 Xn 
(3) 地 点 定位 ， oo 客观 上 地 理 定位 往往 
P OMAAN EARRAN, BIg 位 原则 却 是 必须 遵循 的 。 

@ 服务 地 点 的 选择 必须 尽 可 能 地 接近 顾客 ， 同 同行 业 的 集中 情况 和 交通 的 便 
利 情况 等 。 A 
© 地 理 位 置 定 位 必须 按 “ 地 域 一 地 区 一 Re 有 些 企 业 先 考虑 地 点 ， 友 
ee 当地 区 人 口外 迁 、 地 域 经 济 中 心 转移 时 

造成 投资 失败 。 


,X n 
13.3.4 “服务 营销 的 促销 策略 ， X“ Jeb 


€ | 
eet 
ee 成 功 的 促销 策略 成 为 企业 经 营 制胜 的 必 


1. a 目标 


7S 

服务 市 场 营销 与 产品 市 场 营 销 的 促销 目标 大 致 相同 ， 其 主要 促销 目标 如 下 所 述 。 

(1) 建立 对 该 服务 产品 及 服务 企业 的 认 知 及 兴趣 。 

(2) 使 服务 内 容 和 服务 企业 本 身 与 竞争 者 产生 差异 。 

(3) 沟通 并 描述 服务 带 来 的 各 种 利益 。 

(4) 建立 并 维持 服务 企业 的 整体 形象 和 信誉 。 

(5) 说 服 顾客 购买 或 使 用 该 项 服务 。 

总 之 ， 任 何 促销 努力 的 目标 都 在 于 通过 沟通 、 说 服 和 提醒 等 方法 ， 最 大 限度 地 增加 服 
务 产品 的 销售 。 当 然 ， 这 些 目 标 也 会 因 服务 产品 性 质 的 不 同 而 有 所 差异 。 而 且 ， 任 何 服务 
4 特定 目标 在 不 同 的 产品 /市 场 状况 中 都 要 有 所 变动 。 因 此 ， 企 业 在 服务 时 使 用 的 促销 组 合 
因素 也 应 有 所 不 


2. 服务 产品 促销 组 合 


促销 能 够 帮助 企业 进行 顾客 服务 的 定位 ， 沟 通 企业 与 顾客 之 问 的 联系 。 企 业 的 促销 活 
动 是 由 一 系列 具体 的 活动 所 构成 的 ， 服 务 产品 促销 组 合 包括 多 种 元 素 。 
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1) 广告 
对 无 形 的 服务 产品 做 广告 与 对 有 形 物 品 做 广告 具有 很 大 的 不 同 。 基 于 服务 的 一 般 特 
征 ， 市 场 营销 学 家 提出 了 服务 广告 的 原则 。 在 服务 广告 方面 ， 首 先 要 认识 到 服务 是 行为 而 
不 是 物体 。 因 此 ， 广 告 就 不 能 只 是 鼓励 消费 者 购买 服务 ， 而 是 应 把 雇员 当 作 第 二 受众 ， 激 
励 他 们 提供 高 质量 的 服务 。 因 此 ， 为 了 达到 这 个 目的 ， 服 务 企业 在 做 广告 时 要 使 用 自己 公 
司 的 雇员 ， 而 不 使 用 模特 。 同 时 还 应 该 提供 一 些 有 形 的 线索 来 冲销 
只 是 展示 员工 ， 还 包括 物质 设施 ， 如 提供 服务 的 场所 。 
2) 人 员 推 销 
关于 服务 业 的 人 员 推 销 ， 人 们 提出 了 一 个 包括 6 项 指导 原则 的 模式 。 这 个 模式 是 从 对 
具有 代表 性 的 产品 和 服务 厂商 进行 调查 ， 发 现 推销 产品 和 服务 有 所 不 同 的 实证 资料 中 总 结 
出 o Wiin, ARERI 条 原则 是 将 服务 实体 化 ， 其 具体 内 容 是 教导 买主 应 该 寻求 什 
么 服务 ; 教导 买主 如 何 评价 和 比较 不 同 的 服务 产品 + ASRS ORS ATE 




































































3) 营业 推广 
有 些 服务 营销 学 者 对 营业 推广 并 不 太 重 视 ， 他 们 认 ; Ne 
展示 、 购 买点 陈列 都 受到 严格 限制 。 然 而 ， we 年 ， 许 多 服务 市 场 的 营业 推广 
活动 都 在 不 断 增加 ， 从 整体 而 言 ， 会 员 制 、 等 营业 推广 方式 都 适合 服务 营销 。 
公共 关系 
rpm en he 项 具有 显著 性 要 素 的 基础 之 上 的 。 
第 一 ， 可 信和 度 。 新 闻 特 稿 和 专题 比 直接 花 钱 买 的 报道 具有 更 高 的 可 信 第 二 ， 


解除 防备 。 rt er 
顾客 或 使 用 者 所 接受 第 三 戏剧 aa ene NEJ AIPE RREME 
5) 口碑 传播 
由 于 服务 业 一 般 规 模 小 ， E 宣传 ， 所 以 人 员 宣 传 
和 “口碑 ” ee 万 其 是 良好 的 “口碑 ” 对 服务 营销 的 成 功 大 有 神 益 。 


3. 服务 促销 遵循 的 思路 


针对 服务 行业 的 特点 ， 服 务 企业 进行 促销 宣传 时 一 般 应 该 遵循 以 下 几 种 思路 。 

(1) 进行 形象 化 、 有 形 化 的 宣传 。 服 务 的 无 形 性 特征 增加 了 顾客 购买 行为 的 知觉 风险 
此 ， 服 务 宣传 策略 应 当 为 服务 提供 有 形 的 线索 ， 以 消除 顾客 的 疑虑 ， 增 强 顾客 对 服务 产 
品 的 青睐 、 信 赖 和 品牌 忠诚 度 。 近 年 来 ， 在 服务 营销 中 被 广泛 推崇 的 “有 形 展示 ”策略 便 
是 这 一 思路 的 体现 。 一 般 而 言 ， 企 业 可 以 通过 对 服务 环境 、 品 牌 标志 、 员 工 形象 和 业务 信 
息 的 有 形 展示 ， 使 顾客 抓 住 服务 的 有 形 线索 。 

(2) 注重 企业 形象 的 树立 和 服务 提供 者 的 宣传 。 服 务 企业 在 业内 的 声望 不 只 是 服务 定 
价 的 依据 ， 更 是 不 少 消费 者 选择 服务 的 依据 。 企 业 形 象 越 好 、 声 望 越 高 ， 顾 客 越 认同 其 服 
务 水 平 ， 对 其 管理 水 平 也 越 有 信心 。 至 于 对 服务 提供 者 宣传 的 重要 性 ， 从 选择 律师 、 会 计 
师 、 医 生 、 美 容 师 和 经 纪 人 的 例子 中 显而易见 

(3) 着 重 宣传 服务 带 给 顾客 的 利益 。 这 比 宣传 服务 形式 、 品 质 或 特征 更 事 半 功 信 。 


13.3.5 ”服务 营销 的 人 员 策 略 
在 服务 营销 的 7Ps 组 合 中 ,“ 人 ”的 要 素 是 比较 特殊 的 一 项 。 对 于 服务 企业 来 说 ， 人 的 
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要 素 包 括 两 个 方面 的 内 容 ， 即 服务 员工 和 顾客 。 本 节 着 重 讨论 服务 员工 的 问题 ， 即 内 部 营 
销 。 服 务 营销 的 成 功 与 人 员 的 挑选 、 培 训 、 激 励 和 管理 的 联系 越 来 越 密切 ， 人 员 在 服务 营 
销 中 的 作用 显得 越 来 越 重要 。 


1. 服务 人 员 的 地 位 及 服务 利润 链 


在 提供 服务 产品 的 过 程 中 ， 人 是 一 个 不 可 或 缺 的 因素 。 尽 管 有 些 服务 产品 是 由 机 器 设 
备 来 提供 的 ， 如 自动 售 货 服务 、 自 动 提 款 服务 等 ， 但 零售 企业 和 银行 的 员工 在 这 些 服务 过 
程 中 仍 起 着 十 分 重要 的 作用 。 对 于 那些 要 依靠 员工 直接 提供 的 服务 ， 如 餐饮 服务 、 医 疗 服 
务 等 来 说 ， 员 工 因素 就 显得 更 为 重要 。 一 方面 ， 高 素质 、 符 合 有 关 要 求 的 员工 的 参与 是 提 
供 服务 的 一 个 必 不 可 少 的 条 件 ， 另 一 方面 ， 员 工 服务 的 态度 和 水 平 也 是 决定 顾客 对 服务 满 
意 程度 的 关键 因素 之 一 。 , 
一 个 高 素质 的 员工 能 够 弥补 由 于 物质 条 件 的 不 足 给 消费 者 带 来 的 缺憾 感 ， 而 素质 较 差 
的 员工 则 不 仅 不 能 充分 发 挥 企业 拥有 的 物质 设施 上 的 优势 {还 可 能 成 为 顾客 拒绝 再 消费 该 
企业 服务 的 主要 缘由 。 服 务 业 的 营销 实际 上 由 外 部 营销 < 内 部 营销 和 互动 营销 3 部 分 组 成 。 
其 中 ， 外 部 营销 包括 企业 提供 的 服务 准备 、 er 
央企 业 汗 训 员工 及 为 介 全 员工 更 好好 和 所 沁 对 务 所 渤 行 的 其 他 人 项 作 ， 写 芭 冰 
则 主要 强调 员工 向 顾客 提供 服务 的 技能 。, 员 下 在 服务 营销 中 的 重要 地 位 如 图 13.7 所 示 。 
ee 要 求 企 
业 必须 根据 服务 的 特点 和 服务 过 程 的 需要 , 合理 地 进行 ao 公司 
企业 内 部 人 力 资源 组 合 , 合理 调配 如 减 队伍 和 后 勤 工 >) 
人员 。 以 一 线 员工 为 “顾客 学 以 向 顾客 提供 一 流 的 多 部 营销 
为 目的 ， 开 展 好 企业 的 内 部 营销 工作 。 前 而 经 所 
到 , 顾客 对 企业 服务 质量 评价 的 一 个 重要 因素 是 > 线 员 = M 
工 的 服务 素质 和 能 旋 》 而 要 形成 并 保持 一 赤 素质 一 流 、 员工 TURR ma 
R 务 质量 优异 的 - 线 员工 队伍 , 企业 管理 部 门 就 必须 做 图 13 7 服务 业 3 种 类 型 的 营销 
好 员工 的 挑选 和 培训 工作 ， 同 时 要 使 企业 内 部 的 二 线 、 
三 线 队伍 都 围绕 着 为 一 线 队伍 的 优质 服务 提供 更 好 的 条 件 这 一 中 心 展开 。 只 有 为 一 线 员工 
创造 了 良好 的 服务 环境 ， 建 立 了 员工 对 企业 的 忠诚 ， 才 能 实现 为 顾客 服务 的 热忱 ， 从 而 通 
过 较 高 的 服务 质量 赢得 顾客 对 企业 的 忠诚 。 服 务 利润 链 对 这 一 思路 做 出 了 很 好 的 说 明 ， 如 
图 13.8 所 示 。 


2， 建 立 一 支 以 顾客 为 导向 、 以 服务 为 理念 的 员工 队伍 


为 了 建立 一 支 以 顾客 为 导向 、 以 服务 为 理念 的 员工 队伍 ， 企 业 需 要 做 好 以 下 4 个 方面 
的 工作 。 

1) 雇用 正确 的 员工 

选择 正确 的 服务 传递 人 员 ， 意 味 着 在 招聘 服务 人 员 的 问题 上 要 非常 用 心 谨慎 。 这 不 同 
于 许多 服务 行业 的 传统 做 法 ， 在 这 些 行 业 ， 服 务 人 员 是 公司 的 最 底层 ， 而 且 工资 最 少 。 现 
在 ， 即 便 在 这 些 行业 ， 经 理 们 也 开始 关注 更 有 效率 的 招聘 活动 。 在 专家 式 服务 的 情况 下 ， 
最 重要 的 招聘 标准 有 技术 培训 、 资 格 培训 和 专业 培训 。 但 是 更 多 的 组 织 在 留意 申请 人 的 技 
术 资 格 之 外 ， 还 关注 他 们 的 顾客 和 服务 价值 取向 。 
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外 部 营销 
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顾客 价值 等 式 - 
结果 + 过 程 质量 
价格 + 顾客 获得 成 本 
A 
图 13.8 MBSA  /, 
SK 
2) 为 提供 优质 服务 开发 员工 
要 维护 和 发 展 一 支 以 顾客 为 导向 、 rer, moa 
务 开发 员工 。 一 旦 招聘 到 正确 的 员工 ， 组 织 培训 并 与 这 些 人 员 一 起 工作 ， 从 而 确 
保 服务 绩效 。 


(1) 技术 和 互动 能 力 培训 。 
培训 以 及 操作 或 互动 技能 的 培训 。、 
(2) 授权 给 员工 。 


给 一 线 员工 ， 使 其 能 对 顾客 需求 做 


为 顾客 服务 的 意愿 、 技能 、 TAMARA 
是 力 的 给 予 还 不 够 。 呐 工人 





力 交 给 员工 ， 但 只 


FEMINE 


ge ee 


N 


TEENA RY 
TERE 4 
AT 





定 ， 而 且 还 
店 ， 由 于 是 冬 3 
何 帮 忙 ,门卫 说 可 以 扩 
“只 要 是 客人 的 问题 ， 
3) 提供 必要 的 支 
要 使 服务 员工 的 了 


音 施 以 鼓励 员 了 


就 是 总 经 理 ， 
竺 系统 
[ 作 富 有 成 效 ，， 





[做 出 运 福 决定。 例如 ， 


我 也 可 以 叫 来 。” 


必须 建立 内 部 支持 系统 ， 


工 需求 看 齐 。 实 际 上 ， 没 有 以 顾客 为 中 心 的 内 部 支持 和 顾客 导 


何 强烈， 


同时 使 顾客 满意 ， 需 要 很 容易 地 得 到 顾客 的 近期 资信 资料 ， 而 


以 及 有 意愿 支持 人 
4) 留 住 最 好 
个 组 织 雇用 到 正确 的 人 员 、 
支持 系统 ， 还 必须 着 手 
可 能 会 对 顾客 满意 度 、 员 工 二 


的 员工 


























甚至 使 一 些 优秀 员工 寻找 机 会 跳槽 。 





也 以 顾客 为 导向 的 上 司 与 后 勤 人 员 。 





培训 以 开发 其 传递 服务 质量 
留 住 那些 最 好 的 人 员 。 员 工 的 流动 ， 尤 其 是 最 好 的 
上 气 和 整体 服务 质量 造成 严 
员工 所 做 的 那样 ， 它 们 花 很 多 时 间 、 精 力 吸 收 员工 来 工作 ， 然 后 就 把 员工 的 有 无 不 当 


am 


重 影响 。 





关 求 的 及 时 反应 ， 就 必须 授权 
SLM ARE. BAUME 
授权 的 关键 是 把 决定 顾客 利益 的 权 
ee 
一 位 顾客 入 住 青岛 海景 花园 酒 
早晨 他 的 车 子 无 法 启动 ， 酒 店 门卫 问 他 是 否 需 要 帮忙 。 顾 客 就 间 门 卫 如 
电话 叫 车 队 人 来 。 顾客 又 问 门卫 :“ 这 么 早 ， 有 人 此 来 吗 ”” 门 卫 说 


的 





该 系统 向 以 顾客 为 中 
向 的 系统 ， 无 论 员 了 


P 心 的 员 
[意愿 如 





也 不 可 能 传递 优质 服务 。 举 例 来 说 ， 一 位 银行 出 纳 员 要 在 银行 业务 中 分 毫 不 差 ， 
且 要 求 银行 人 员 配 备 完整 ， 





的 能 力 ， 并 且 提供 了 所 需 的 
服务 人 员 的 流失 ， 
E 如 一 些 公司 对 其 
事 





然而 ,了 





国 
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13.3.6 ”服务 营销 的 有 形 展 示 策 略 


服务 因 其 无 形 而 不 同 于 货物 。 货 物 以 物质 形态 存在 ， 服 务 以 行为 方式 存在 。 
物质 特性 对 于 顾客 如 何 形成 深刻 印象 和 做 出 购买 决定 ， 以 及 服务 市 场 营销 人 员 如 




















其 他 顾客 、 价 目 表 等 ， 所 有 这 些 有 形 物体 都 是 看 不 见 的 服务 的 线索 。 这 些 线索 能 
对 有 关 服务 的 认识 ， 并 增添 整个 市 场 营销 战略 的 活力 ， 也 被 称 为 有 形 展示 。 


1. 有 形 展示 的 类 型 
对 有 形 展示 可 以 从 不 同 的 角度 进行 不 同 的 分 类 。 不 同类 型 的 有 形 展示 对 顾客 











有 务 的 非 
可 完成 市 


DAES ARE. MEATS, (LRA SRS TA. Bee. AT. fe RR, 


增加 顾客 


的 心理 及 


其 判断 服务 产品 质量 的 过 程 有 不 同 程度 的 影响 。 其 中 , 根据 有 形 展示 的 构成 要 素 进 行 划分 ， 








有 形 展示 可 以 分 为 3 种 类 型 ， 即 物质 环境 、 信 息 沟通 和 价格 ， 3.9 所 示 。 如 
中 相交 的 圆 环 表明 的 那样 ， 这 几 种 类 型 不 是 完全 排他 的 。 NN 
例如 ， 价 格 是 - 一 种 不 同 于 物质 环境 和 说 服 性 信息 交流 的 展 
示 方 式 ， 然 而 ， ee 
传 进 、 传 出 。 NNE 

1) 物质 环境 
物质 环境 有 三 大 类 型 ， mar HA ne 
因素 。 

(1) 周围 环境 ， eanna rS es 
品 内 涵 的 必要 组 成 部 分 局 赎 环 境 的 存在 并 不 会 使 顾客 感 : 
oe 
a 们 重视 的 背景 条 件 ， 但 是 ， 一 
和 \ 诬 > 马上 就 会 引起 人 们 的 注意 。 

D 设计 内 












































同 图 13.9 














图 13.9 有 形 展示 的 类 型 


就 会 前 


且 这 些 因 


> 即 被 用 于 改善 服务 产品 的 包装 ， 使 产品 的 功能 更 为 明显 和 突出 ， 以 建 


立 有 形 的 、 赏 心 悦 目 的 产品 形象 。 设 计 因 素 是 主动 刺激 ， 它 比 周围 环境 因素 更 容易 引起 顾 














客 的 注意 。 因 此 ， 设 计 因素 有 助 于 培养 顾客 的 积极 感觉 ， 且 鼓励 其 采取 接近 行为 ， 














有 较 大 


的 竞争 潜力 。 设 计 因素 又 可 以 分 为 两 类 : 美学 因素 (如 建筑 风格 、 色 彩 ) 和 功能 因素 (如 陈设 、 

















舒适 )。 设 计 因素 既 应 用 于 外 向 服务 的 设备 ， 又 应 用 于 内 向 服务 的 设备 。 








(3) 社会 因素 ， 是 指 在 服务 场所 内 一 切 参与 及 影响 服务 产品 生产 的 人 ， 包 括 服务 员工 
和 其 他 在 服务 场所 同时 出 现 的 各 类 人 士 。 他 们 的 言行 举止 皆 可 影响 顾客 对 服务 质量 的 期 户 
与 判断 。 服 务 员 的 言行 举止 在 服务 展示 管理 中 也 特别 重要 ， 因 为 在 一 般 情况 下 顾客 并 不 会 


























对 服务 和 服务 提供 者 进行 区 分 。 
2) 信息 沟通 











信息 沟通 是 另 一 种 服务 展示 形式 ， 这 些 来 自 公司 本 身 以 及 其 他 引 人 注 意 的 沟通 信息 通 
过 多 种 媒体 传播 ， 展 示 服 务 。 从 赞扬 性 的 评论 到 广告 ， 从 顾客 口头 传播 到 企业 标记 ， 这 些 








不 同形 式 的 信息 沟通 都 传送 了 有 关 服 务 的 线索 。 有 效 的 信息 沟通 有 助 于 强化 企业 
销 战略 。 
3) 价格 








市 场 营销 经 理 对 定价 有 特殊 的 兴趣 ， 因 为 价格 是 市 场 营销 组 合 中 唯一 能 产生 收入 的 因 
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即 顾 





有 形 


地 位 。 


产品 


同样 ， 顾 客 在 


个 洪 


寻求 在 顾客 的 消费 经 历 中 注入 新 颖 的 、 
是 以 非 同 寻 常 的 方式 来 完成 交易 ， 从 而 消除 
把 服务 传递 看 作 剧 场 。 
导 顾 客 对 
带 来 的 利益 是 否 符合 顾客 的 期 望 ， 可 是 ， 服 务 的 不 可 感知 锋 使 顾客 在 使 用 
对 该 服务 做 出 正确 的 
是 过 高 的 。 不 合乎 实际 的 期 望 又 往往 使 他 们 错 
有 形 展示 则 可 让 顾客 在 使 用 服 
产品 产生 合理 的 期 户 
(3) 影响 顾客 对 
他 们 往往 会 根据 第 一 印象 对 服务 产品 作出 判断 。 既 然 
示 作 为 部 分 服务 内 涵 的 载体 无 疑 是 顾客 获得 第 一 印象 的 基础 ， 有 形 
顾客 对 企业 服务 的 第 一 印象。 
(4) 促使 顾客 对 
定 。 根据 西方 学 者 对 多 重 
低 ， 而 “可 感知 ”是 其 中 
务 产品 的 包装 一 样 ， 


示 像 


现 有 


为 新 设计 形象 的 中 
(6) 协助 


一 个 


” 
if 
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而 其 他 的 








因 

















客 





这 种 信任 。 在 
平和 质量 的 可 见 性 展示 。 


2， 有 形 展示 的 效应 


民 务 有 形 
别 考 虑 对 有 形 


但 是 ， 有 形 展示 能 被 升华 为 服务 市 场 营销 组 合 的 要 素 之 
能 当然 不 会 局 
(1) 通过 感官 刺 
的 外 观 是 否 能 满足 顾客 的 感官 需要 ， apes 

到 





RAT, I 





E 确 的 定价 也 特别 如 





展示 的 首要 作用 是 支持 公司 的 
因素 














素 则 招致 成 本 增加 。 但 是 ， 无 论 如 何 ， 价 格 之 所 以 如 
双 价 格 看 作 是 有 关 产 品 的 一 个 线索 。 价 格 能 培养 顾客 对 产品 的 信任 ， 同 样 也 能 
和 要， 因为 服务 是 无 形 的 ， 而 价格 是 对 服务 水 


6 场 营销 战略 。 在 确定 
I 操作 ， 以 及 希望 顾客 和 员工 产生 什么 样 的 感觉 ， 


展示 作为 服务 企业 实现 其 产品 有 形 化 、 具 体 化 的 一 种 手段 ， 在 月 











要 还 有 男 一 个 原 








降低 


6 场 营 销 战略 
做 出 什么 样 
R 务 营销 过 程 


时 ， 应 特 
4 反应 。 
h 居 重要 


g 

















， 所 起 的 作 上 





及 其 战略 功 











民 于 评估 品质 ， 有 具体 来 说 
激 ， 让 顾客 感受 到 服务 给 自己 带 来 的 利益 。 


要 包括 以 下 几 个 方面 。 

















在 作 





(2) 引 


购买 无 形 的 服务 时 ， Eres, 
是 给 市 场 营销 战略 带 来 乐趣 优势 。 


乐 性 的 





ARANA 
ite 


服务 产品 产生 


N 


理解 或 描述 ， 他 们 对 该 服务 
务 之 前 能 够 其 体 地 把握 
”以 避免 
民 务 产品 








及 务 质 量 产生 “优质 ”的 感觉 。 朋 


某 种 东西 。 
示 增 加 乐趣 
因素 。 这 些 市 场 营销 人 员 总 
的 厌倦 情绪 ， 他 们 把 


服务 ， 或 做 出 不 利 


握 服务 的 特征 和 功能 ， 
因 顾客 期 望 进 高 而 难以 满足 所 造成 的 负面 影响 。 


费 者 购买 行 


为 理论 强调 ， 
E 采 取 行 为 购买 产品 。 

及 务 展示 的 一 
的 市 场 营销 人 员 总 是 





Ji 











服务 环境 当 作 舞台 ， 


xs 
SOO. ae 是 否 满意 ， 取 决 于 服务 产品 所 


有 务 之 前 ， 很 难 
民 模糊 的 ， 甚 至 
的 评价 。 而 运用 
较 容易 地 对 服务 
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也 是 





的 第 一 印象 。 对 于 新 顾客 而 言 ， 在 购买 和 











享用 某 项 服务 之 前 ， 





有 务 是 抽象 的 、 不 可 


及 务 质 量 的 高 低 六 





感知 的 。 有 形 展 
展示 的 好 坏 直 接 影响 到 

















F 非 由 单一 因素 所 决 











fi 





RAD 


的 一 个 





要 特质 ， 有 形 展示 正 是 可 感知 





ER. AIG 
有 形 地 、 具 体 地 传达 企业 形象 的 工具 ， 企 业 形 象 或 


E 战 性 ， 服 务 的 无 形 性 增加 了 这 一 挑战 


if 


展示 是 服务 产品 
有 务 产品 的 形象 
的 改变 不 仅 是 在 原来 形象 的 基础 上 加 入 一 些 新 东西 ， 而 且 要 打破 


究 ， 大 部 分 顾客 会 从 10 种 服务 特质 来 判断 服务 质量 的 高 
民 务 的 组 成 部 分 ， 
包装 质量 较 高 ， 就 能 使 顾客 对 服务 质量 产生 “优质 ” 
(5) 帮助 顾客 识别 和 改变 对 服务 企业 及 其 产品 的 
也 是 最 能 
务 产 品 的 构成 部 分 。 形 象 
9 观念 ， 所 以 它 具 有 


有 形 展 
感觉 。 
的 组 成 部 
也 属于 服 








难度 。 没 有 有 形 产品 作 





P 心 载体 ， 服 务 市 场 营销 人 员 必 须 寻 找 其 他 有 形 





因 











HURAR. MH CAI H 











重要 方 


H 





IEF, 











J, T 











它 承 认 “服务员 工 ” 也 是 企业 顾客 的 事实 。 


tH， 服务 市 场 营销 学 区 别 于 传统 让 





素 作为 代理 媒介 。 
生 场 营销 理论 的 
服务 产品 是 “无 形 无 











是 顾 客 难 以 了 解 服务 产品 的 特征 与 优点 ， 那 么 ,我 们 也 有 理由 假设 “服务 员工 ” 


ABE 服务 营销 


作为 企业 的 内 部 顾客 也 会 遇 到 同样 的 难题 。 倘 若 服务 员工 尚未 能 完全 了 解 企业 所 提供 的 服 
务 ， 企 业 的 市 场 营销 管理 人 员 又 该 如 何 保证 他 们 所 提供 的 服务 符合 企业 所 规定 的 标准 呢 ? 
所 以 ， 市 场 营销 管理 人 员 利 用 有 形 展 示 突 出 服务 产品 的 特点 及 优点 时 ， 也 可 利用 相同 的 方 


























法 作为 培训 服务 员工 的 手段 。 
13.3.7 ”服务 营销 的 过 程 策略 
服务 过 程 是 指 一 个 产品 或 服务 交付 给 顾客 的 程序 、 任 务 、 日 程 、 结 构 








、 活 动 和 日 常 工 





作 。 服 务 产生 和 交付 给 顾客 的 过 程 是 服务 营销 组 合 中 的 一 个 主要 因素 ， 














为 顾客 通常 把 服 


务 交 付 系统 感知 成 服务 本 身 的 一 部 分 。 服 务 业 公 司 的 顾客 所 获得 的 利益 或 满足 ， 不 仅 来 自 
服务 本 身 ， 同 时 也 来 自 服务 的 传递 过 程 。 因 此 ， 服 务 体系 运行 管理 的 决策 对 服务 营销 的 成 

















功 十 分 重要 。 
1， 服 务 作 业 管理 的 定义 





K 
K“ 
航空 公司 、 旅 馆 、 货 运 业主 、 准 零售 业者 、 休 闲 出 心 下 保险 公 
司 和 许多 其 他 类 型 的 服务 业 公司 ， 都 认识 到 作业 管 到 已 经 成 为 
成 本 控制 、 制 度 改善 和 顾客 服务 水 平方 面 的 重要 投入 因素 。 所 
谓 “ 作 业 ” 是 指 运用 某 种 手段 将 资源 投入 ,经 由 合并 、 重 盟 、 
A A 
探讨 和 协调 各 种 系统 设计 、 作 对 规划 执行 与 控制 之 加 的 关系 





















































VX KX 
2， 服 务 作业 的 程序 < OKT 
ee RLAR, A 
过 程 如 图 13.iQ 所 示 。 从 





转化 过 程 的 目的 是 为 了 取得 系统 的 投入 , 以 及 在 进行 转化 
过 程 中 所 发 生 的 一 切 成 本 或 成 本 外 的 效用 或 价值 ,为 了 管理 转 


在 制造 域 ， 作 业 管 理 被 称 为 生产 管理 ， 着 重 强调 网 是 制造 。 现在 ， 越 来 越 多 的 银行 、 


劳动 力 ”信息 
机 械 设 备 科技 





化 过 程 ， 有 必要 了 解 传统 的 作业 管理 领域 ain aa 


(1) 过 程 规划 与 控制 。 作 业 选 择 和 规格 化 的 目的 , 在 于 使 服 
务 产 出 在 质量 、 数 量 、 传 送 方式 和 成 本 方面 能 适应 顾客 的 要 求 。 





(2) 作业 规划 。 作 业 规 划 即 使 每 项 作业 详细 规格 化 ， 其 目的 在 于 使 服务 能 符合 所 要 求 





的 质量 、 价 格 和 成 本 。 
(3) 装备 设计 、 陈 设 布局 、 材 料 处 理 和 维护 。 有 关 的 设计 、 所 在 地 点 





、 布 局 、 与 各 种 





材料 有 关 的 处 置 以 及 任何 有 关 设备 的 维护 保养 ， 旨 在 通过 作业 系统 使 各 种 材料 和 人 员 的 流 


动 更 加 顺畅 。 


(4) 日 程 。 日 程 是 指 作 业 推 进 的 详细 时 间 规划 ， 在 于 能 使 服务 在 约定 的 递送 期 内 完成 ， 








同时 符合 资源 利用 和 经 济 效用 原则 。 





(5) 库存 规划 与 控制 。 库 存 的 规划 和 控制 ， 是 为 达到 服务 所 期 望 和 约定 的 水 平 。 
(6) 质量 控制 。 质 量 控制 对 服务 系统 的 有 关 重 点 采取 适当 的 检查 和 控制 技术 以 及 程序 ， 


以 确保 达到 预定 的 质量 水 平 。 





(7) 作业 控制 。 作 业 控制 是 指 各 种 服务 系统 的 信息 流出 与 流入 务必 畅通 ， 以 确保 各 项 
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作业 的 进行 ， 可 以 按照 约定 日 程 去 执行 ， 同时， 配合 监测 服务 系统 内 的 工作 ， 依 照 必要 的 
程序 完成 工作 。 

(8) 预测 及 长 期 规划 。 预 期 服务 业 公司 的 未 来 需求 量 ， 并 预测 必须 纳入 服务 系统 的 各 








种 产能 

当然 并 非 所 有 的 服务 业 公司 都 必须 完成 以 上 各 项 。 不 过 ， 有 些 服务 机 构 则 有 必要 兼 
顾 其 他 事项 ， 如 采购 、 自 制 或 外 购 等 决策 。 以 上 的 各 项 工作 任务 ， 应 仅 被 视 为 作业 管理 者 
只 责 范围 内 的 要 点 。 因 为 作业 管理 和 其 他 很 多 功能 层面 的 关联 都 非常 密切 ， 因 而 很 难 界 定 
作业 管理 者 在 所 有 情况 下 的 确切 职责 范围 。 不 过 ， 以 上 每 一 项 目 领 域 都 需要 有 一 系列 的 技 
术 来 协助 增进 服务 业 的 质量 ， 如 网 络 建立 、 预 测 和 模拟 。 
































3. 服务 作业 系统 

服务 作业 系统 可 以 从 很 多 研究 角度 于 以 分 类 ， 主 要 是 从 过 和 形态 和 接 角 度 两 个 角度 
来 划分 。 K 

D 从 过 程 形态 来 认识 AY 


服务 业 按 其 过 程 形 态 可 以 分 为 以 下 三 大 类 。 

(1) 线性 作业 。 所 谓 线性 作业 ， 是 指 各 项 f 活动 按 一 定 顺 序 进行 ， 服 务 是 依循 这 
个 顺序 产 出 的 。 在 制造 业 中 ,家电 产品 ew ge 种 作业 过 程 的 标准 形态 ; 而 在 服务 业 ， 
0 ee er 当然 ， 
顾客 维持 不 动 并 接受 一 系列 服务 可 .线性 作业 的 各 种 不 同 构成 要 素 之 间 的 相互 关 
系 ， 往 往 使 整体 作业 受到 连接 不 是 Sr 其 至 因此 造成 各 村 现 旬 如 自助 餐厅 的 结账 员 
ee 性 的 过 程 ， 过 程 申 的 守 作 项 目 可 经 由 专门 化 、 例 行 化 而 加 
快 绩效 速率 。 线 性 作业 站 fii 质 的 服务 业 ， 并 且 有 大 量 的 持续 性 需求 。 

OE 2 aT Pe 同 组 合 及 顺序 制造 出 各 式 各 样 的 服务 。 
这 类 服务 可 以 特别 设计 定制 ， See AS 并 提供 事先 预订 的 服务 。 餐 馆 
及 服务 业 即 届 于 订单 生产 过 程 。 虽 然 这 种 形态 的 优势 关键 在 于 有 弹性 ， 但 仍然 存在 有 时 间 
不 易 安排 ， 以 及 用 资本 密集 取代 劳动 密集 不 易 的 困难 ， 同 时 也 不 易 估算 系统 产能 。 

G) 间歇 性 作业 。 间 歇 性 作业 是 指 各 服务 项 目 独立 计算 ， 做 一 件 算 一 件 ， 或 属于 非 经 
常 性 重复 的 服务 。 例 如 ， 各 种 新 服务 设施 的 建造 、 一 个 广告 宣传 活动 的 设计 、 一 个 大 型 电 
出 系统 装置 或 制作 一 部 大 型 影片 等 ， 都 可 说 是 间 敬 性 作业 。 这 类 项 目的 工作 浩 繁 ， 对 管理 
层 而 言 ， 作 业 管 理 是 复杂 而 艰巨 的 。 这 类 项 目 最 有 助 于 项 目 管理 技术 的 转移 及 关键 途径 分 
析 方 法 的 应 用 ， 这 类 项 目的 规模 及 其 间断 性 与 前 两 种 方式 大 不 相同 。 

2) 从 接触 度 来 认识 

在 服务 递送 与 顾客 接触 度 高 的 服务 业 进 行 作业 管理 与 在 接触 度 低 的 服务 业 进 行 作业 管 
理 差别 很 大 。 对 作业 管理 者 而 言 ， 顾 客 接触 度 的 高 低 往往 影响 到 他 们 不 同 层面 的 决策 。 按 
照 服务 制造 过 程 中 与 顾客 接触 的 程度 来 分 类 ， 与 顾客 接触 度 高 低 不 同 的 服务 业 在 作业 上 差 
异 较 大 ， 从 而 对 管理 者 的 定义 也 各 不 相同 。 

(1) 高 接触 度 服务 业 比 较 难以 控制 ， 因 为 顾客 往往 成 为 服务 过 程 中 的 一 种 投入 ， 甚 至 
会 扰乱 过 程 。 

(2) 在 高 接触 度 服 务 业 中 ， 顾 客 也 会 妨碍 需求 时 效 ， 同 时 其 服务 系统 在 应 付 各 种 需求 
上 较 难 均衡 其 产能 。 
























































ABA 服务 营销 


(3) 高 接触 度 服务 业 的 工作 人 员 ， 对 顾客 的 服务 印象 有 极 大 影响 。 

(4) 高 接触 度 服务 业 中 的 生产 日 程 较 不 容易 编制 。 

(5) 高 接触 度 服务 业 比 较 难 以 合理 化 ， 如 用 技术 取代 人 力 。 

(6) 将 服务 系统 中 的 高 接触 度 构成 要 素 和 低 接触 度 构成 要 素 予 以 分 开 管理 将 较为 有 
利 ， 同 时 ， 可 因此 激励 员工 们 在 各 种 不 同 功能 中 尽量 专门 化 。 


4. 服务 过 程控 制 


如 图 13.11 所 示 ， 这 是 一 个 反馈 控制 系统 ， 在 系统 中 不 断 将 输出 结果 与 既定 标准 对 比 ， 
将 偏差 反馈 给 输入 ， 通 过 系统 调整 使 输出 保持 在 一 个 可 接受 的 范围 内 。 这 一 策略 在 服务 企 
业 中 最 为 常用 ,但 也 存在 不 尽 如 人 意 的 地 方 , 即 输出 结果 只 有 待 消费 结束 后 才能 实现 反馈 。 
当然 ， 实 践 中 也 提出 了 解决 方法 ， 如 以 顾客 等 候 时 间 、 顾客 投诉 数量 等 为 标准 。 至 于 那些 
若干 阶段 组 成 、 延 续 时 间 较 长 的 服务 ， 这 一 策略 的 投入 产 出 效率 是 非常 高 的 。 
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本 章 小 结 


服务 与 有 形 产品 相 比 有 许多 不 同 的 特点 ， 因 此 服务 营销 必须 注意 到 这 些 特点 。 在 传 
统 营销 APs 组 合 的 基础 上 ， 服 务 营销 又 加 了 参与 者 (Participants)、 有 形 展示 (Physical 
Evidence) 和 服务 过 程 (Process of Service)3 个 因素 ， 因 此 服务 营销 提出 了 7Ps 组 合 。 

本 章 主 要 介绍 了 服务 的 分 类 与 特征 、 服 务 市 场 营销 组 合 的 概念 、 服 务 质量 的 定义 、 
服务 质量 的 测定 、 提 高 服务 质量 的 策略 。 在 服务 营销 策略 的 特点 与 分 析 方 面 ， 详 细 分 析 
了 服务 营销 的 7Ps 策略 ， 即 服务 营销 产品 策略 、 服 务 营销 价格 策略 、 服 务 营销 分 销 策略 、 
服务 营销 促销 策略 、 服 务 营销 人 员 策略 、 服 务 营销 有 形 展 示 策 略 、 服 务 营销 过 程 策略 。 


K 关键 术语 


服务 营销 一 一 service marketing 。 感知 服务 质量 一 一 perceived service quality 
技术 质量 一 一 technology quality 功能 质量 一 一 fonctional quality 
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关键 时 刻 一 moments of truth ”服务 过 程 一 service process 
服务 管理 一 一 service management 


党 
© 业 例 应 用 分 析 


海尔 服务 营销 创造 “神话 ” 


海尔 集团 ， 以 下 简称 海尔 ，“ 真 诚 到 永远 ”的 服务 口号 ,被 广大 消费 者 广 为 传 颂 。 的 确 海尔 做 到 了 ， 
海尔 人 用 汗水 书写 着 种 种 服务 传奇 . 

海尔 1994 年 的 无 搬 动 服务 ，1995 年 的 “三 免 ”服务 ，1996 年 的 先 设计 后 安装 服务 ，1997 年 的 “五 
个 一 ”服务 ，1998 年 的 星 级 服务 一 条 龙 ， 其 核心 内 容 是 从 产品 的 设计 、 制 造 到 购买 ， 从 上 门 设 计 到 上 门 
安装 ， 从 产品 使 用 到 回访 服务 ， 不 断 满足 用 户 新 的 要 求 ， 并 通过 具体 措施 使 开发 、 制 造 、 售 前 、 售 中 、 售 
后 、 回 访 6 个 环节 的 服务 制度 化 、 规 范 化 。1999 ee Koo 国际 质量 体系 认证 ， 
2000 年 星 级 服务 进驻 社区 ; 2001 年 海尔 空调 的 无 尘 安 装 , 2003 年 海尔 AT 程 管家 365. É 1994—2003 
年 的 10 年 间 ， 海 尔 的 服务 已 经 历 了 10 次 升级 ， 每 次 升级 和 创 AS 同行 业 的 前 列 。 

海尔 凭借 出 色 的 服务 能 力 ， 不 人为 下 国生 志和 上 的 人 缠身 世界 家 电 企业 十 强 ， 在 世界 最 受 
苯 放 的 企业 排名 中 间 ， 海 尔 已 经 连续 多 年 位 居中 国企 业 第 立 -1 

海尔 是 中 国家 电 企业 中 最 早 重视 向 终端 消费 者 兹 服务 的 公司 。 海尔 认为 服务 也 是 产品 ， 只 有 
通过 持续 性 的 服务 产品 的 创新 和 造势 ， TRR “ih 才能 形成 消费 者 的 忠诚 度 ， 从 而 拉 开 与 竞争 对 


Z 





手 的 差距 。 

OTAKU ERA HES TR OEE, 1996 aa 美国 优质 服务 科学 协会 颁发 
的 五 星 钻石 奖 ， 在 2000 年 全 国 消费 服务 信 冤 度 调查 结果 中 ， 海 尔 窗 调 丈 以 绝对 领先 的 得 票数 获得 消费 者 
满意 度 第 一 ， 英 定 了 海尔 坚持 打 “ 价 秆 战 ”不 打 “价格 A Sa. 

讨论 : = X k 

(1) 4b 2 ii RERA? We 
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O MERNI MER Ae, AHARI? 
思 考题 


(1) 简 述 服务 的 概念 及 特征 。 

(2) 如 何 理解 服务 质量 ? 服务 质量 由 哪些 要 素 构 成 ? 

(3) 假如 要 你 测定 移动 通信 公司 的 服务 质量 ， 你 将 如 何 进行 ? 

(4) 提高 服务 质量 的 策略 有 哪些 ? 

(5) 服务 营销 的 7Ps 组 合 的 内 容 是 什么 ? 与 传统 营销 组 合 相 比 ， 为 什么 要 提出 7Ps 组 合 ? 


gH a 网 络 营销 


| # #0 


通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 应 对 网 络 营 销 有 一 定 深度 的 了 解 和 认识 ， ake re 
网 络 开展 营销 工作 ;了 解 网 络 营销 的 概念 和 特点 ， aie gam 在 学 握 网 络 消费 者 购买 行为 的 基 
础 上 理解 和 掌握 网 络 营销 的 组 合 策略 。 


| taD ; XW 


J 
网 络 营销 的 概念 和 特点 、 内 容 和 层次 ; < A 网 络 营销 的 组 合 策略 。 
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谁 是 最 赚 isms, ERAREMA orwell com) 戴尔 公司 将 网 络 融 入 基本 业务 之 中 ， 
通过 网 络 把 顾客 人 司 的 距离 拉 近 . 

戴尔 计算 机 公司 是 由 年 仅 19 岁 的 迈克 。 戴 尔 在 1984 年 创立 的 ， 当 时 的 注册 资金 为 1 000 美元 . 目前 ， 
戴尔 公司 已 成 为 全 球 领先 的 计算 机 系统 直销 商 ， 跻 身 业 内 主要 制造 商 之 列 。 在 2000 年 1 月 28 日 以 前 的 4 
个 会 计 季度 中 ， 戴 尔 公 司 的 收益 达到 270 亿美 元 ， 成 为 位 居 全 球 第 二 、 增 长 速度 最 快 的 计算 机 公司 。 戴尔 
公司 在 全 球 有 35 800 名 雇员 ， 在 34 个 国家 设 有 销售 办 事 处 ， 其 产品 和 服务 遍及 170 多 个 国家 和 地 区 . R 
尔 公 司 总 部 位 于 得 克 萨 斯 州 ， 并 在 以 下 地 方 设立 地 区 总 部 : 中 国 香港 ， 负 责 亚太 地 区 的 市 场 业务 ; 日 本 川 
崎 ， 负 责 日 本 的 市 场 业务 ; 英国 布莱克 内 尔 ， 负 责 欧 洲 、 中 东 和 非洲 的 市 场 业务 。 另 外 ， 戴 尔 还 在 中 国 厦 
门 设 有 生产 全 线 计算 机 系统 的 企业 -。 

当 迈 克 。 戴 尔 接触 网 络 时 ， 网 络 交易 还 仅 限于 订购 T th. 但 他 立刻 想到 ， 既 然 可 以 在 网 络 上 订购 T 
性 ， 那 就 表示 什么 都 可 以 订购 ， 电 脑 也 不 例外 .最 棒 的 一 点 是 ， 网 络 交易 要 先 有 电脑 才 办 得 到 ! 也 就 是 说 
一 笔 交 易 可 以 带 来 两 个 以 上 的 商业 机 会 . 赁 着 对 新 技术 的 敏锐 , 迈克 “。 戴 尔 率先 搭 上 了 最 新 的 互联 网 班车 。 

“我 们 就 应 该 扩大 网 站 的 功能 ， 做 到 在 线 销 售 .” 和 迈克 。 戴 尔 在 出 席 董事 会 时 ， 坚 定 地 表示 ,， “网 络 可 
以 进行 低 成 本 、 一 对 一 而 且 高 品质 的 顾客 互动 ， 在 线 销售 最 终 会 彻底 改变 戴尔 公司 做 生意 的 基本 方式 .” 
1996 年 8 月 ， 戴 尔 公司 的 在 线 销售 开通 ; 6 个 月 后 ， 网 上 销售 每 天 达 100 万 美元 ; 1997 年 高 峰 期 ， 这 个 
数目 已 突破 600 万 美元 。Internet 商务 给 戴尔 的 直销 模式 带 来 了 新 的 动力 ， 并 把 这 一 商业 模式 推 向 海外 。 
在 前 6 个 月 的 时 间 里 ， 戴 尔 电脑 的 在 线 国际 销售 额 从 0 增加 到 了 占 总 体 销售 额 的 17%。 到 2000 年 ， 戴 尔 
公司 收入 已 经 有 40% 一 50% 来 自 网 上 销售 - 
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目前 ， 戴 尔 公司 利用 互联 网 推广 其 直销 订购 模式 ， 再 次 使 其 处 于 业内 领先 地 位 。 RA PowerEdge 服务 
器 运作 的 wwwdell.com 网 址 包括 80 个 国家 的 站 点 ， 目 前 每 季度 有 超过 4 000 万 人 浏览 。 客 户 可 以 评估 多 
种 配置 ， 即 时 获取 报价 ， 得 到 技术 支持 ， 订 购 一 个 或 多 个 系统 . 


1995 年 7 月 全 球 最 大 的 





网 络 营销 是 以 互联 网 为 


因为 在 网 络 广告 诞生 的 同时 ， 基 于 互联 
Infoseek. Lycos 等 也 相继 诞生 ， 另 外 ， 由 于 曾经 发 生 了 \“ 第 S 外 利用 
师 事件 ”， 促 使 人 们 开始 对 E-mail 营销 进行 深入 思考 总 也 
从 这 些 事实 来 看 ， 可 以 认为 网 络 营销 诞生 于 1994 年 


14.1 网 络 营销 概述 


网 络 营销 是 伴随 着 互联 网 进入 商业 应 用 领域 而 逐渐 产生 的 ， 尤 其 是 随 着 万 维 网 
W)、 电 子 邮件 、 搜 索引 擎 等 得 到 广泛 应 
〖 件 (E-maiD 虽 然 早 在 1971 年 就 已 经 诞生 ， 但 在 互联 网 应 用 
于 营销 领域 。 直 到 1993 年 才 出 现 了 基于 互联 网 的 搜索 引擎 ，1994 年 10 月 











之 后 ， 网 络 营销 的 价值 也 变 得 越 来 越 明显 。 
及 普及 之 前 ， 它 并 没有 被 
网 络 广告 诞 
络 营销 发 展 的 重要 一 
ahoo, Webcrawler、 
互联 网 赚钱 ”的 “ 律 
网 络 营销 概念 的 形成 。 

















网 上 商店 亚马逊 成 立 。1994 年 被 认为 是 网 
网 的 知名 搜索 引擎 如 

















促成 了 


主要 手段 的 一 种 新 型 营销 手段 ， 尽 管 历史 较 短 ， 但 已 经 在 企业 
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14.1. 


1 网 络 营销 的 内 涵 


迄今 为 止 ， 学 术 界 对 网 绕 党 销 还 没有 一 个 统 广 


AN - 
\ X, 
的 定义 。 在 
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E 国 外 使 用 








的 词 有 Cyber 


Marketing, Internet Marketing. €-Marketing、 etwork Marketing, Online Marketing 等 。 这 


些 不 
4 概 
ya 


H, 
HE 


同 的 概念 之 间 没 有 本 质 
念 和 内 涵 还 在 不 断 的 发 
间 中 进行 营销 fy Internet 


指 包 括 Internet 在 内 的 可 在 计算 机 网 络 上 开 





网 ; 
网 络 
等 相 











础 ， 
经 营 


络 营 


为 实 
从 两 
PĒ 
售 的 


而 e-Marketing 是 
化 
对 
综合 起 来 ， 可 以 将 网 络 
利用 互联 网 技术 和 功能 
过 程 。 网 络 营销 是 企业 
销 是 企业 电子 商务 活动 
准确 理解 网 络 营 销 的 含 
a) 
现 网 
个 方 
间 的 
目的 


目前 
































面 来 说 明 : 











沟 





(2) 


网 络 营销 不 是 网 上 销售 。 网 上 销售 是 网 络 营销 发 展 到 一 定 阶段 
上 销售 的 目的 而 进行 的 一 项 基本 活动 ， 但 网 络 营 
是 网 络 营销 的 效果 表现 在 多 个 方面 ， 如 提升 企 : 
通 、 作 为 一 种 对 外 发 布 信息 的 工具 等 ， 
， 但 是 很 可 能 有 利于 增加 总 的 销售 额 ; 二 是 网 - 
售 ， 它 往往 还 要 采取 许多 传统 的 方式 ， 如 传统 媒体 广告 、 发 布 新 闻 、 印 刷 宣传 册 
网 络 营销 不 仅 限于 网 上 。 这 样 说 也 许 有 些 令 人 费解 ， 不 在 网 上 怎么 叫 


的 区 别 ， 只 是 从 不 同 角度 反映 了 网 络 营销 的 特点 ， 而 网 络 营销 
展 之 中 。 其 中 5 Cyber Marketing 主要 是 指 在 计算 机 上 构成 的 虚 
Marketing eine Internet 上 开展 营销 活动 ; Network Marketing 
展 的 营销 活动 , 这 些 网 络 可 以 是 专用 网 或 增值 
比较 习惯 并 经 常 采用 的 表述 方法 。“e-” 具 有 电子 化 、 信 息 化 、 








的 含义 ， 既 简洁 又 直观 明了 ， 而 且 与 电子 商务 (e-Business)、 电 子 虚 拟 市 场 (e-Markeb 
应 ， 所 以 e-Marketing 是 指 在 电子 化 、 信 息 化 、 网 络 化 环 


境 下 开展 的 营销 活动 。 

营销 更 全 面 地 定义 为 ， 网 络 营销 是 指 企 业 以 现代 营销 理论 为 基 
， 最 大 限度 地 满足 客户 需求 以 达到 开拓 市 场 、 增 加 赢利 目标 的 
整体 营销 战略 的 一 个 组 成 部 分 ， 作 为 企业 的 经 营 管理 手段 ， 网 
bh 最 基本 和 最 重要 的 网 上 商业 活动 。 
义 ， 应 注意 以 下 几 点 。 











二 











的 产物 ， 网 络 营销 是 
销 本 身 并 不 等 于 网 上 销售 。 这 可 以 
此 品牌 价值 、 加 强 与 客 
网 络 营销 活动 并 不 一 定 能 实现 网 上 直接 销 
上 销售 的 推广 手段 也 不 仅仅 是 网 络 销 
网 络 营销 ? 
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这 是 因为 互联 网 本 身 还 是 一 个 新 生 事物 ， 在 我 国 ， 上 网 人 数 占 总 人 口 的 比例 还 很 小 ， 即 使 
对 于 已 经 上 网 的 人 来 说 ， 由 于 受 种 种 因素 的 限制 ， 在 互联 网 上 通过 一 些 常规 的 检索 办 法 ， 
也 不 一 定 能 顺利 找到 所 需 信 息 ， 更 何况 ， 对 于 许多 初级 用 户 来 说 ， 可 能 根本 不 知道 如 何 去 
查询 信息 。 因 此 ， 一 个 完整 的 网 络 营销 方案 ， 除 了 在 网 上 做 推广 之 外 ， 还 很 有 必要 利用 传 
统 的 营销 方法 进行 网 下 推广 。 

(3) 网 络 营销 不 应 该 被 称 为 虚拟 营销 。“ 在 互联 网 上 ， 没 有 人 知道 你 是 一 条 狗 ” 这 是 
一 句 广泛 流传 的 话 ， 它 最 早出 现在 1993 年 美国 著名 杂志 《纽约 人 》 的 一 幅 漫画 里 ， 以 此 来 
说 明 互 联网 的 虚拟 性 。 一 些 文章 中 喜欢 用 “虚拟 营销 ”来 描述 网 络 营销 ， 其 实 这 是 不 合适 
的 。 因 为 所 有 的 网 络 营 销 手 段 都 是 实 实在 在 的 ， 而 且 比 传统 营销 方法 更 容易 跟踪 、 了 解 消 
费 者 的 行为 。 例 如 ， 借 助 于 网 站 访问 统计 软件 ， 可 以 确切 地 知道 网 站 的 访问 者 来 自 什么 地 
方 ， 在 多 长 的 时 间 内 浏览 了 哪些 网 页 等 。 

(4) 网 络 营销 不 是 孤立 存在 的 。 oo a 上 ， 因 为 网 络 
营销 是 企业 整体 营销 战略 的 一 个 组 成 部 分 ， 一 般 营 销 环境 而 独立 
存在 ， 所 以 网 络 营销 理论 是 传统 营销 理论 在 互联 网 环境 ,总 和 发 展 


14.1.2 网 络 营销 的 特征 R Zan 


x 

市 场 音 销 中 最 重要 、 最 本 质 的 内 容 是 组 全 和 处 信之 间 进 行 的 信息 传播 和 交换 ， 如 果 没 
有 信息 交换 ， 交 易 也 就 成 为 无 水 之 源 、 匹 本 之 本。 正 因为 如 此 ， 互 联网 具有 党 销 所 要 求 的 
某 些 特性 ， 从 而 使 得 网 络 营销 呈现 以 下 心 坚 特点 。 

(1) 跨 时 空 。 营 销 的 最 终 目的 是 占有 市 场 份额 。 互 联网 具有 的 可 以 超越 时 间 约 束 和 空 
间 限 制 来 进行 信息 交换 的 特 焉 民 使 得 脱离 时 空 限制 大 成 交易 成 为 可 能 ， 企 业 能 有 更 多 的 时 
agg» Seley Ay FE 

ee Me en tn 
信息 ， 使 得 为 达成 交易 而 进行 的 信息 交换 能 以 多 种 形式 进行 ， 可 以 充分 发 挥 营销 人 员 的 包 
造 性 和 能 动 性 S > f 

(3) 交互 式 。 互 联网 可 以 展示 商品 目录 、 联 结 资料 库 、 提 供 有 关 商 品 信息 的 查询 ， 可 
以 和 顾客 做 互动 沟通 ， 可 以 收集 市 场 情报 ， 可 以 进行 产品 测试 与 消费 者 满意 度 调查 等 ， 是 
产品 、 设 计 、 商 品 信息 提供 以 及 服务 的 最 佳 工具 。 

(4) 拟人 化 。 互 联网 上 的 促销 不 仅 是 一 对 一 的 、 理 性 的 、 消 费 者 主导 的 、 非 强迫 性 的 、 
循序 渐进 式 的 促销 ， 而 且 是 一 种 低 成 本 与 人 性 化 的 促销 ,避免 了 推销 人 员 强 势 推销 的 干扰 ， 
并 通过 信息 提供 与 交互 式 交谈 ， 与 消费 者 建立 长 期 良好 的 关系 。 

(5) 成 长 性 。 互 联网 使 用 数量 快速 成 长 并 遍及 全 球 ， 使 用 者 多 半 是 年 轻 人 ， 他 们 大 多 
属于 中 产 阶级 ， 具 有 较 高 的 教育 水 平 。 由 于 这 部 分 群体 购买 力 强 ， 而 且 具 有 很 强 的 市 场 影 
响 力 ， 因 此 这 是 一 个 极 具 开发 潜力 的 市 场 。 

(6) 整合 性 。 互 联网 上 的 营销 可 由 商品 展示 至 收 款 、 售 后 服务 一 气 呵 成 ， 因 此 它 也 是 
一 种 全 程 的 营销 渠道 。 另 外 ， 企 业 可 以 借助 互联 网 将 不 同 的 营销 活动 进行 统一 规划 和 协调 
实施 ， 以 统一 的 传播 资讯 向 消费 者 传达 信息 ， 吉 免 由 于 不 同 的 传播 渠道 中 的 不 一 致 性 产生 
的 消极 影响 。 

(7) 超前 性 。 互 联络 是 一 种 功能 强大 的 营销 工具 ， 它 同时 兼 具 渠 道 、 促 销 、 电 子 交易 、 
互动 顾客 服务 以 及 市 场 信息 分 析 与 提供 等 多 种 功能 。 它 所 具备 的 一 对 一 的 营销 能 力 ， 恰 好 
符合 定制 营销 与 直 复 营销 的 未 来 趋势 。 
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(8) 高 效 性 。 计 算 机 可 存储 大 量 的 信息 供 消费 者 查询 ， 可 传送 的 信息 数量 与 精确 度 远 
远 超过 其 他 媒体 ， 而 且 它 能 顺应 市 场 需要 ， 及 时 更 新 产品 或 调整 价格 ， 因 此 能 及 时 有 效 地 
了 解 并 满足 顾客 的 需求 。 

(9) 经 济 性 。 通 过 互联 网 进行 信息 交换 已 代替 以 前 的 实物 交换 ， 一 方面 可 以 减少 印刷 
与 邮递 的 成 本 、 进 行 无 店 销售 、 免 交 租 金 、 节 约 水 电 与 人 工 成 本 ， 另 一 方面 可 以 减少 迁 回 
多 次 交换 带 来 的 损耗 。 

(10) 技术 性 。 网 络 营销 是 建立 在 以 高 技术 作为 支撑 的 互联 网 的 基础 上 ， 企 业 实 施 网 络 营 
销 必须 有 一 定 的 技术 投入 和 技术 支持 , 改变 了 传统 的 组 织 形 态 , 提升 了 信息 管理 的 部 分 功能 
引进 了 了 解 营销 与 电脑 技术 的 复合 型 人 才 ， 只 有 这 样 才能 在 未 来 具备 市 场 竞争 优势 。 


14.2 ”网 络 营销 的 内 容 与 层次 


14.2.1 ”网络 营销 的 内 容 SK 


网 络 营销 作为 实现 企业 营销 目标 的 一 种 新 的 营销 ee = 
Ti, USAR ARE AE NORE ALT DRI A LA OL Hc AEN 
gh ae ee TIET BE IE ET MAR TA 
销 依据 。 另 一 方面 ， 网 络 营销 通过 在 网 上 开展 营销 活动 来 实现 企业 目标 ， 而 网 络 具有 传统 
这 和 居所 不 具备 的 和 和 和 点， 即 信息 交流 自由 、 开 放 和 平等 ， 而 且 信息 交流 费用 非常 
低廉 ， 信 息 交流 渠道 既 直 按 又 高 效 X 因此 在 网 上 开展 营销 活动 ， 必 须 改变 传统 的 一 些 尝 销 
手段 和 方式 。 网 络 党 销 作为 在 豆 联 网 上 进行 的 营销 活动 ， 潍 基本 营销 目的 和 党 销 工具 与 传 
统 营销 方式 是 一 致 的 ， ed 下 面 是 网 络 营 
销 中 的 一 些 主要 内 容 1 IAT 



































































1 eal he 

网 上 市 场 请 查 主要 是 利用 互联 网 交互 式 的 信息 沟通 渠道 来 实施 调查 活动 。 它 包括 直接 
在 网 上 通过 问卷 进行 调查 ， 通 过 网 络 来 收集 市 场 调查 中 需要 的 一 些 二 手 资料 。 利 用 网 上 调 
查 工具 ， 可 以 提高 调查 效率 和 加 强调 查 效果 。 互 联网 作为 信息 交流 渠道 ， 所 具备 的 信息 发 
6 来 源 广泛 、 传 播 迅速 等 特点 ， 使 其 成 为 信息 的 海洋 ， 因 此 在 利用 互联 网 进行 市 场 调查 时 
重点 是 如 何 利用 有 效 的 工具 和 手段 实施 调查 、 收 集 和 整理 资料 。 获 取信 息 不 再 是 难事 ， 关 
键 是 如 何在 信息 海洋 中 获取 想 要 的 资料 信息 和 分 辨 出 有 用 的 信息 。 


2， 网 上 消费 者 行为 分 析 


互联 网 用 户 作为 一 个 特殊 群体 ， 有 着 与 传统 市 场 群体 截然 不 同 的 特性 ， 因 此 要 开展 有 
效 的 网 络 营销 活动 必须 深入 了 解 网 上 用 户 群 体 的 需求 特征 、 购 买 动机 和 购买 行为 模式 。 

互联 网 作为 信息 沟通 工具 ， 正 成 为 许多 兴趣 、 爱 好 趋同 的 群体 聚集 交流 的 场所 ， 并 且 
形成 一 个 个 特征 鲜明 的 网 上 虚拟 社区 ， 因 此 了 解 这 些 虚拟 社区 的 群体 特征 和 偏好 是 进行 网 
上 消费 者 行为 分 析 的 关键 。 

3. 网络 营 销 策略 的 制定 


不 同 企业 在 市 场 中 处 于 不 同 的 地 位 。 在 采取 网 络 营销 实现 企业 营销 目标 时 ， 必 须 采 取 




























































































第 14 章 网 络 营销 | | 


与 企业 相 适应 的 营销 策略 ， 因 为 网 络 营销 虽然 是 非常 有 效 的 营销 工具 ， 但 企业 实施 网 络 营 
销 时 需要 进行 投入 并 且 具有 风险 。 同 时 ， 企 业 在 制定 网 络 营销 策略 时 ， 还 应 该 考虑 到 产品 
周期 对 网 络 营销 策略 制定 的 影响 。 

4， 网 上 产品 和 服务 策略 

网 络 作为 信息 的 有 效 沟通 渠道 ， 可 以 成 为 一 些 无 形 产品 (如 软件 和 远程 服务 ) 的 载体 
从 而 改变 传统 产品 的 营销 策略 一 一 特别 是 渠道 的 选择 。 进 行 网 上 产品 和 服务 营销 ， 必 须 结 
合 网 络 特点 ， 重 新 考虑 传统 产品 策略 中 产品 的 设计 、 开 发 、 包 装 和 品牌 

5， 网 上 价格 营销 策略 
网 络 作为 信息 交流 和 传播 的 工具 ， 从 诞生 开始 实行 的 便 是 自由 、 平 等 和 信息 免费 的 策 
略 。 因 此 ， 在 制定 网 上 价格 营销 策略 时 ， 必 须 考虑 到 互 联网 对 企业 定价 的 影响 和 互联 网 本 
身 独特 的 免费 思想 。 GN 

6 网 上 渠道 的 选择 与 直销 N i 

互联 网 对 企业 营销 渠道 的 影响 最 大 。 美 IRAE fA DEIA KERRE SE MOTA E 
直销 模式 获得 了 巨大 成 功 ， 改 变 了 传统 渠道 足 的 多 层次 选择 、 管 理 与 控制 问题 ， 最 大 限度 
地 降低 了 营销 江道 中 的 谢 用 。 但 是 ， 念 业 闪 建立 网 上 直销 加 道 时 必须 考虑 到 重建 与 之 相 适 


应 的 经 营 管理 模式 的 问题 。 
应 的 经 营 管理 模式 的 | ON 
Wx 
互联 网 作为 一 种 双向 沟通 渠道 ， 最 大 的 优 jen 
































7， 网 上 促销 与 网 络 广告 ?了 x 
RX KML 
可 以 让 沟通 双方 突破 时 空 限 制 ， 直 接 进 
行 交 流 ， 而 且 简单 高效、 费用 低廉 。 因 此 ” 在 网 上 开展 促销 活动 是 最 有 效 的 沟通 渠道 
ERM Aa t iia araia an RAM sat 
区 的 礼仪 。 网 络 广 告 作为 最 重要 的 促销 工具 ， 主 要 依赖 互联 网 的 第 四 媒体 的 功能 。 目 前 网 
络 广告 作为 新 兴 的 产业 得 到 迅猛 发 展 ， 作 为 在 第 四 类 媒体 发 布 的 广告 ， 具 有 报纸 、 杂 志 、 
无 线 广播 和 电视 等 传统 媒体 发 布 广告 无 法 比拟 的 优势 ， 即 网 络 广告 具有 交互 性 和 直接 性 。 


8， 网 络 营销 的 管理 与 控制 


网 络 营销 作为 在 互联 网 上 开展 的 营销 活动 ， 必 将 面临 许多 传统 营销 活动 没有 碰 到 过 的 
新 问题 ， 如 网 上 销售 的 产品 质量 保证 问题 ， 消 费 者 隐私 保护 问题 ， 以 及 信息 安全 与 保护 问 
题 等 。 这 些 问题 都 是 网 络 营销 必须 重视 和 进行 有 效 控制 的 问题 ， 否 则 网 络 营销 的 效果 可 能 
适得其反 ， 甚 至 会 产生 很 大 的 负面 效应 。 这 是 由 于 网 络 信息 传播 速度 非常 快 ， 并 且 网 民 对 
反感 问题 的 反应 比较 强烈 而 且 迅 速 。 


14.2.2 ”网 络 营销 的 层次 
根据 美国 企业 应 用 网 络 营销 状况 的 研究 ， 网 络 营 销 可 以 划分 为 以 下 5 个 层次 。 
1. 企业 上 网 宣传 


企业 上 网 宣传 是 网 络 营销 最 基本 的 应 用 方式 。 它 是 在 把 互联 网 作为 一 种 新 的 信息 传播 
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媒体 的 认识 的 基础 上 开 


展 的 营销 活动 ， 建 立 企 业 网 站 是 企 」 





有 一 个 属于 自己 而 又 f 














面 等 限制 ， 也 可 伴随 企 、 








网 宣传 、 使 其 由 内 前 
于 是 否 被 受众 注意 并 
i MARE — 28 


或 
ERT 

















o REDY 





SBR ERE HARE 








世界 形成 特 
络 宣传 扩大 市 场 影响 力 的 目标 。 


2， 网 上 市 场 调研 
网 上 市 








此 的 进步 发 展 不 断 实 由 
段 吸引 受众 并 与 访问 者 双向 交流 ， 及 时 有 效 
区 域 宣传 转向 外 部 和 
下 印象 。 与 传统 媒体 相 比 ， 互 联网 上 浩如烟海 
目前 已 有 超过 40 万 家 企业 在 互联 网 上 
还 在 争分夺秒 地 创建 着 ， 因 此 ， 企 业 网 站 如 何 
此 可 以 通过 在 ISP 或 网 址 搜索 了 
的 媒体 形式 引 人 和 人 注意， 但 要 真正 获得 长 期 宣传 效果 ， 仍 必须 回 
色 ， 创 立 让 消费 者 接受 的 声誉 ， 这 样 才 可 能 充分 发 挥 


场 调研 是 指 调研 市 场 信息 ， 从 中 发 


提供 依据 ， 是 企业 开展 市 场 营 销 的 重要 


场 调研 的 便利 场所 。 软 件 、 


此 对 此 已 经 进行 了 


此 上 网 宣传 的 前 提 。 互 联网 让 企 


向 广大 网 民 受众 的 媒体 ， 而 且 这 一 媒体 的 形成 是 高 效率 、 低 成 
和 ， 这 是 其 超越 传统 媒体 的 一 个 特点 ; 企业 网 

















站 信息 由 企业 定制 ， 没 有 传统 媒体 的 时 间 、 
更 新 ， 企 业 网 站 可 应 用 虚拟 现实 等 多 媒体 
地 传递 并 获取 有 关 信 息 。 这 些 都 是 吸引 企业 
国际 信息 交流 的 重要 因素 。 媒 体 宣传 的 关键 
内 信息 很 可 能 使 企 
安家 建站 ,并 且 各 式 各 样 的 F 
让 人 知晓 并 让 网 民 留 步 成 为 上 网 宣传 的 难 
[ 具 中 留 下 链接 网 址 以 帮助 网 民 进入 ， 或 者 以 新 
到 现实 经 济世 界 ， 在 现实 
网 络 的 威力 ， 实 现 借助 F 
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as 
现 消费 者 的 需求 动向 ， 从 而 为 企业 细 分 市 声 
内 容 * > 网 络 首先 是 一 个 信息 场 ， 是 企业 开展 网 上 市 
J 充分 的 利用 ， 如 各 种 软件 测试 版 、 共 享 版 








在 网 上 发 布 ， 供 上 网 者 下 载 使 用 IREN, Email 等 手段 收集 软件 使 用 信息 ， 从 而 为 


确定 软件 性 能 、 市 场 对 象 等 提供 
同时 还 能 起 到 提高 网 站 和 企业 

(1) 借助 ISP 或 专业 区 络 1 
站 不 太 引 人 注意 的 企业 是 二 种 有 
入 选 定 的 网 站 
终 调研 报告 , SRBC 
专业 市 场 研究 公司 所 具备 的 市 场 
些 网 站 内 容 繁多 ， 企 业 市 场 调研 
交流 ， 必 须 重新 链接 进入 企业 

(2) 企业 在 自己 的 网 站 进行 和 








rel T AF 
受到 一 些 国 内 企业 
在 大 量 信息 的 包围 
3， 网 络 分 销 联系 

电子 商务 尽管 在 迅猛 发 








【拓展 期 刊 】 





piei 
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的 寻 


就 可 以 实时 在 委托 商 的 
的 调研 方式 截然 不 同 。 这 些 站 点 网 民众 多 ， 扩 大 了 调查 面 ， 
调研 能 力也 将 提高 调研 效果 。 这 种 方法 的 次 端 是 
对 网 民 
站 ， 从 而 增加 了 操作 步骤 ， 这 可 能 是 网 民 不 太 愿意 
6 场 调 研 
业 有 兴趣 或 与 企业 业务 有 一 定 关 系 的 上 网 
于 为 访问 者 提供 更 准确 、 更 有 效 的 信息 
时 双向 交流 提供 了 便利 。 总之， 网 


EX 





HB S| ECD 


展 ， 但 相对 于 
的 分 销 渠道 仍然 是 企业 的 宝贵 资源 ， 但 互 
企业 与 其 分 销 商 的 联系 提供 了 有 利 的 平台 。 企 业 通 过 互联 网 构筑 虚拟 专 


的 依据 。 这 一 无 形 前 调研 过 程 是 高 效 而 低 成 本 的 ， 


拔 的 作用 。 一 般 企业 开展 网 上 市 场 调研 活动 有 两 种 方式 。 
研究 公司 的 网 站 进行 调研 这 对 于 那些 市 场 名 气 不 大 、 网 
PRUE 


企 


企业 制定 调研 内 容 及 调研 方式 ， 将 调研 信息 放 
网 站 获取 调研 数据 及 进展 信息 ， 而 不 仅仅 是 获得 最 





于 这 


的 吸引 力 可 能 会 降低 ， 同 时 ， 上 网 者 如 果 想 与 企业 


= dr & 





。 就 知名 企业 而 言 ， 其 网 站 的 常客 多 是 一 些 对 该 企 
者 , 他 们 对 企业 有 一 定 的 了 解 (也 便于 直接 在 网 站 上 
也 为 调研 过 程 的 及 
上 市 场 调研 作为 一 种 新 的 市 场 调查 方式 已 经 
络 服务 企业 开展 了 一 系列 网 上 调研 ， 但 如 何 
调研 并 积极 配合 ， 仍 需 做 出 更 多 的 探索 。 




















一 些 网 





传统 的 营销 渠道 而 言 ， 其 份额 仍然 是 很 小 的 。 传 统 
丑 网 所 具有 的 高 效 及 时 的 双向 沟通 功能 的 确 为 加 强 
网 络 ， 将 分 销 渠道 























的 内 部 网 融入 其 中 ， 可 以 及 时 了 解 分 销 过 程 的 商品 流程 和 最 终 销售 状况 ， 这 将 为 企业 及 时 调 
整 产品 结构 、 补 充 脱销 商品 以 及 分 析 市 场 特征 、 实 时 调整 市 场 策略 等 提供 了 帮助 ， 从 而 为 企 


业 降 低 库存 、 





及 时 获取 畅 
通过 互联 网 
加 强 双方 市 
迅速 向 国际 
同时 ， 更 应 
利用 互联 网 
































量 众 多 的 消 
供 了 更 大 范 
费 需 求 的 新 


交易 ， 它 是 一 


类 公司 为 洲 
会 蜂拥 而 上 
并 了 全 部 的 5 


4. 网 上 直接 销售 
数量 众多 的 无 形 商场 已 经 在 互联 网 上 开张 营业 ， 这 就 是 从 事 网 上 直接 销售 的 网 站 ， 如 亚 


第 14 章 WASH 


Yl 





采用 实时 生产 方式 创造 了 条 件 。 而 对 于 商业 分 销 渠道 而 言 ， 网 络 分 销 也 开辟 了 
销 商品 信息 、 处 理 滞销 商品 的 巨大 空间 ， 从 而 加 速 了 销售 周转 。 从 某 种 意义 上 看 ， 
加 强制 造 企业 与 分 销 渠道 的 紧密 联系 ， PERR TRA TITANE REN: 是 
场 竞争 力 的 一 股 重要 力量 ， 这 种 联系 方式 已 经 成 为 美国 企 

化 发 展 。 中 国 的 制造 企业 和 商业 企业 必须 抓 住 这 个 机 会 ， 在 建造 大 型 豪华 商厦 的 
注意 建立 加 强 沟通 的 网 络 。 和 否则， 华美 的 商厦 只 能 是 一 件 增加 营销 成 本 的 外 衣 。 
构筑 商家 与 供 货 商 的 新 型 实时 的 联系 框架 ， 是 企业 提高 市 场 竞争 力 的 最 佳 路 径 。 
























































商城 等 。 互 联网 是 企业 和 个 人 相互 面 对 的 乐园 ， 是 直接 联系 分 散在 广阔 空间 中 数 
费 者 的 最 短 渠 道 。 它 排除 了 时 间 的 耽搁 和 限制 ， 取 消 子 地 理 的 距离 与 障碍 ， 并 提 
围 的 消费 选择 机 会 和 灵活 的 选择 方式 。 因 此 ， 网 上 直接 销售 为 网 民 创 造 了 实现 消 
机 会 。 网 上 直接 销售 不 仅 是 面向 网 民 个 体 的 消费 方式 ， 也 包含 企业 间 的 网 上 直接 
种 高 效率 、 低 成 本 的 市 场 交易 方式 ， ied 天 种 新 的 经 营 模式 。 国 外 有 人 称 这 
涡 式 公司 : 一 旦 某 个 网 站 通过 提供 有 放流 品 信息 吸引 到 大 批 购买 者 ， 销 售 者 便 
， 他 们 的 产品 就 会 以 一 种 快速 循环 汐 方式 吸引 更 多 的 顾客 。 由 于 网 上 直接 销售 合 
h 间 销售 环节 并 提供 更 为 详细 的 商品 信息 ， 购 买 者 能 更 快 、 更 容易 地 比较 商品 和 












































na 











性 及 价格 ， 从 而 在 消费 选择 上 居于 “ays, 而 且 与 众多 销售 商 的 联系 更 为 便利 。 对 于 销售 


者 而 言 ， 这 


PPRS EARE, 而 县 即时 完成 交易 ,这儿 好 处 也 是 显而易见 的。 





5， 网 络 营 销 集 成 、 A a” 


互联 网 是 
业 组 织 、 运 
原料 商 、 制 造 
R, FESPA 
称 为 网 络 营 
网 络 无 孔 不 





是 一 种 新 的 市 场 环境 ， 这 一 一 环境 不 内 是 针对 企业 的 本 一 环节 和 过 各 还 将 在 企 
aa 管理 观念 上 产生 重大 影响 二 些 企业 已 经 迅速 融入 这 一 环境 ， 依 靠 网 络 与 





消费 者 建立 密切 联系 ， 并 通过 网 络 收集 和 传递 信息 ， 从 而 根据 消费 的 需 
网 络 伙伴 的 生产 能 力 ， 实 现 产品 设计 、 制 造 及 销售 服务 的 全 过 程 ， 这 种 模式 
销 集成 。 应 用 这 一 模式 的 代表 有 思科 、 戴 尔 等 公司 。 在 思科 公司 的 管理 模式 中 ， 
入 ， 它 在 客户 、 潜 在 购买 者 、 商 业 伙伴 、 供 应 商 和 雇员 之 间 形 成 丝 丝 入 扣 的 

















思科 的 有 机 
中 ， 而 且 开 


bk 
系 ， 从 而 成 为 一 切 环节 的 中 心 ， 网 络 使 供应 商 、 承 包 制 造 商 和 组 装 商 队伍 浑然 一 体 ， 成 为 





组 成 部 分 ， 其 70% 的 产品 制造 通过 外 包 方式 完成 ， 并 由 外 部 承包 商 送 至 顾客 手 
于 寻求 技术 支持 的 要 求 ， 有 70% 是 通过 网 络 来 满足 的 ， 这 些 客户 的 满意 程度 比 





人 际 交往 的 
步 加 强 了 竞 





方式 要 高 ， 不 仅 节约 了 开支 ， 也 节省 出 更 多 的 人 力 资源 充实 到 研发 部 门 ， 进 一 
争 优势 。1998 年 ， 思 科 在 互联 网 上 销售 的 网 络 设备 产品 超过 50 亿美 元 。 按 




















户 订单 装配 电脑 的 戴尔 公司 利用 互联 网 进一步 加 强 了 效率 与 成 本 控制 。 戴 尔 公司 通过 互联 


网 每 隔 两 小 





时 向 公司 仓库 传送 一 次 需求 信息 , 并 让 众多 的 供 货 商 了 解 生产 计划 和 存货 情况 ， 


以 便 及 时 获取 所 需 配件 ， 从 而 在 处 理 用 户 定制 产品 和 交 货 方面 取得 了 无 人 能 比 的 速度 ， 就 


这 样 ， 每 天 





约 有 价值 500 万 美元 的 戴尔 计算 机 在 网 上 卖 出 ， 而 且 由 于 网 络 实时 联系 合作 伙 
率 远 远 低 于 同行 。 网 络 营销 集成 是 对 互联 网 的 综合 应 用 ， 是 互联 网 对 传统 商业 





























关系 的 整合 ， 它 使 企业 真正 确立 了 市 场 营销 的 核心 地 位 。 企业 的 使 全 iV 不 是 制造 产品 ， 而 是 


根据 消费 者 











的 需求 ， 组 合 现 有 的 外 部 资源 ， 高 效 地 输出 一 种 满足 这 种 需求 的 品牌 产品 ， 并 
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提供 服务 保障 。 在 这 种 模式 下 ， 各 种 类 型 的 企业 通过 网 络 紧密 联系 、 相 互 融合 ， 并 充分 发 
挥 各 自 优 势 ， 形 成 了 共同 进行 市 场 竞争 的 伙伴 关系 。 


14.3 网 络 消费 者 购买 行为 分 析 


14.3.1 网络 消费 需求 特点 分 析 


于 互联 网 商务 的 出 现 , 消费 观念 、 消 费 方式 和 消费 者 的 地 位 正在 发 生 着 重要 的 变化 
互联 网 商务 的 发 展 促进 了 消费 者 主体 地 位 的 提高 ， 网 络 营销 系统 巨大 的 信息 处 理 能 力 为 消 
费 者 挑选 商品 提供 了 前 所 未 有 的 选择 空间 ， 使 消费 者 的 购买 行为 更 加 理性 化 。 网 络 消费 需 
求 主要 有 以 下 8 个 方面 的 特点 。 


X 
1. 消费 者 消费 个 性 回归 和 


在 近代 ， 由 于 工业 化 和 标准 化 生产 方式 的 发 展 ， e rnt 
单一 化 的 产品 洪流 之 中 。 随 着 21 世纪 的 到 来， 这 个 世界 要 成 了 一 个 计算 机 网 络 交织 的 世 
界 ， 消 费 品 市 场 变 得 越 米 越 丰富 ， 消 费 者 进行 产品 选择 的 范围 全 球 化 、 产 品 的 设计 多 样 化 
消费 者 开始 制定 自己 的 消费 准则 ， 整 个 市 场 营 销 文 问 到 了 个 性 化 的 基础 之 上 。 没 有 一 个 消 
PA REAR RE AA TR, ME 


为 消费 的 主流 。 SS a, 
,> xX 


2. 消费 者 需求 的 差异 性 www 
A 


m na 对 于 不 同 的 网 络 消费 者 因 其 
所 处 的 时 代 环境 不 同 汪 也 会 7 产生 不 同 的 需求 5 不 向 的 网 络 消费 者 ， 即便 在 同一 需求 层次 上 ， 
他 们 的 需求 也 会 有 所 下 同 。 因为 网 络 消费 者 来 自 世界 各 地 ， 有 不 同 的 国 别 、 民族 、 信 仰 和 
生活 习惯 ， 因 市 容 产 生 明 显 的 需求 差异 性 。 所 以 ， 从 事 网 络 营 销 的 厂商 ， 要 想 取 得 成 功 
就 必须 在 整个 生产 过 程 中 ， 从 产品 的 构思 、 设 计 、 制 造 ， 到 产品 的 包装 、 运 输 、 销 售 ， 认 
真 思考 这 些 差异 性 ， 并 针对 不 同 消费 者 的 特点 ， 采 取 相 应 的 措施 和 方法 。 


3. 消费 的 主动 性 增强 


在 社会 化 分 工 日 益 细 化 和 专业 化 的 趋势 下 ， 消 费 者 对 消费 的 风险 感 会 随 着 选择 的 增多 而 
上 升 。 在 许多 大 额 或 高 档 的 消费 中 ， 消 费 者 往往 会 主动 通过 各 种 可 能 的 渠道 获取 与 商品 有 关 
的 信息 并 进行 分 析 和 比较 。 或 许 这 种 分 析 、 比 较 不 是 很 充分 和 合理 ， 但 消费 者 能 从 中 得 到 心 
理 的 平衡 ， 以 减轻 风险 感 或 减少 购买 后 产生 的 后 悔 感 ， 增 加 对 产品 的 信任 程度 和 心理 上 的 满 
ER. 消费 主动 性 的 增强 来 源 于 现代 社会 不 确定 性 的 增加 和 人 类 需求 心理 稳定 和 平衡 的 欲望 。 
4. 消费 者 直接 参与 生产 和 流通 的 全 过 程 
传统 的 商业 流通 渠道 由 生产 者 、 商 业 机 构 和 消费 者 构成 ， 其 中 商业 机 构 起 着 重要 的 作 
， 这 是 因为 生产 者 不 能 直接 了 解 市 场 , 消费 者 也 不 能 直接 向 生产 者 表达 自己 的 消费 需求 。 
而 在 网 络 环境 下 ， 消 费 者 能 直接 参与 到 生产 和 流通 中 来 ， 与 生产 者 直接 进行 沟通 ， 这 就 减 
少 了 市 场 的 不 确定 性 。 
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5. 追求 消费 过 程 的 方便 和 享受 

在 网 上 购物 ， 除 了 能 够 完成 实际 的 购物 需求 以 外 ， 消 费 者 在 购买 商品 的 同时 ， 还 能 得 
到 许多 信息 ， 并 能 得 到 在 各 种 传统 商店 没有 的 乐趣 。 今 天 ， 人 们 对 现实 消费 过 程 的 追求 出 
现 了 两 种 趋势 一 部 分 工作 压力 较 大 、 紧 张 程度 高 的 消费 者 以 方便 性 购买 为 目标 ， 他 们 追 
求 的 是 时 间 和 劳动 成 本 的 尽量 节省 ， 而 另 一 部 分 消费 者 ， 由 于 劳动 生产 率 的 提高 ， 自 由 支 
配 的 时 间 增 多 ， 他 们 希望 通过 消费 来 寻找 生活 的 乐趣 。 今 后 ， 这 两 种 相反 的 消费 心理 将 会 
在 较 长 的 时 间 内 并 存 。 

6， 消 费 者 选择 商品 的 理性 化 

网 络 营销 系统 巨大 的 信息 处 理 能 力 ， 为 消费 者 挑选 商品 提供 了 前 所 未 有 的 选择 空间 
消费 者 会 利用 在 网 上 得 到 的 信息 对 商品 进行 反复 比较 ， 以 决定 是 否 购买 。 对 企 事业 单位 的 
ih dees 、 优 惠 、 折 
扣 、 时 间 效 率 等 综合 P A EEEE RN 

7， 价 格 是 影响 消费 心理 的 重要 因素 LR 
ee 二 因素 ， 但 却 是 消费 者 购买 商品 时 
肯定 要 考虑 的 因素 。 网 上 购物 之 所 以 具有 生 的 原因 之 一 是 网 上 销售 的 商品 价格 
普遍 低廉。 Rem FL TCR SEANEM 避免 恶性 竞 
和 争 ， 但 价格 始终 对 消费 者 的 心理 F =H ER 影响 。 因 为 消费 者 可 以 通过 网 络 联合 起 来 向 厂 
商讨 价 还 价 ， alll A a aa 


8， 网 络 消费 具有 层次 性 人 x 


人 消费， 到 了 网 络 消费 的 成 熟 阶段 ， 
即 消费 者 完全 掌握 四 络 消费 的 规律 和 AES 且 对 网 络 购物 有 了 一 定 的 信任 感 后 ， 消 费 
者 才 会 从 侧重 于 精神 消费 品 的 购买 转向 日 用 消费 品 的 购买 。 


14.3.2 影响 消费 者 网 络 购买 的 主要 因素 
L 产品 的 特性 


(1) 由 于 网 上 市 场 不 同 于 传统 市 场 ， 网 上 消费 者 有 着 区 别 于 传统 市 场 的 消费 需求 特征 
因此 并 不 是 所 有 的 产品 都 适合 在 网 上 销售 和 开展 网 上 营销 活动 。 根 据 网 上 消费 者 的 特征 
网 上 销售 的 产品 一 般 要 考虑 产品 的 新 颖 性 ， 即 产品 是 新 产品 或 者 是 时 尚 类 产品 ， 比 较 能 吸 
引 人 的 注意 。 追 求 商 品 的 时 尚 和 新 颖 是 许多 消费 者 ， 特 别 是 青年 消费 者 重要 的 购买 动机 。 

D 考虑 产品 的 购买 参与 程度 ， 一 些 产品 要 求 消费 者 的 参与 程度 比较 高 ， 消 费 者 一 般 
需要 现场 购物 体验 ， 而 且 需 要 很 多 人 提供 参考 意见 ， 这 些 产 品 不 太 适 合 网 上 销售 。 对 于 需 
要 消费 者 购买 体验 的 产品 ， 可 以 采用 网 络 营销 的 推广 功能 ， 辅 助 传统 营销 活动 进行 ， 或 者 
将 网 络 营销 与 传统 营销 进行 整合 。 厂 商 可 以 通过 网 络 来 宣传 和 展示 产品 ， 使 消费 者 在 充分 
了 解 产品 的 性 能 后 ， 再 到 相关 商场 进行 选 购 。 

2. 产品 的 价格 


从 消费 者 的 角度 看 ， 价 格 不 是 决定 消费 者 购买 的 唯一 因素 ， 但 却 是 消费 者 购买 商品 时 
肯定 要 考虑 的 因素 ， 而 且 是 一 个 非常 重要 的 因素 。 对 一 般 商 品 来 讲 ， 价 格 与 需求 量 之 间 经 
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常 表现 为 反比 关系 ， 同 样 的 商品 ， 价 格 越 低 ， 销 售 量 越 大 。 网 上 购物 之 所 以 具有 生命 力 ， 
要 的 原因 之 一 是 网 上 销售 的 商品 普遍 价格 低廉 。 

此 外 ， 消 费 者 对 网 上 商品 有 一 个 免费 的 价格 心理 预期 ， 那 就 是 虽然 网 上 商品 也 是 要 花 
钱 的 ， 但 价格 也 应 该 比 传统 渠道 的 价格 要 低 。 一 方面 ， 因 为 互联 网 的 起 步 和 发 展 都 依托 了 
免费 策略 ,所 以 不 仅 互联 网 的 免费 策略 深入 人 心 ， 而 且 免 费 策略 也 得 到 了 成 功 的 商业 运作 。 
另 一 方面 ， 互 联网 作为 新 兴 的 市 场 ， 可 以 减少 传统 营销 中 的 中 间 费 用 和 一 些 额外 的 信息 费 
用 ， 大 大 削减 了 产品 的 成 本 和 销售 费用 ， 这 也 是 互联 网 商业 应 用 的 巨大 增长 潜力 所 在 。 


3， 购物 的 便捷 性 


购物 的 便捷 性 是 消费 者 选择 购物 的 首要 考虑 因素 之 一 。 一 般 而 言 ， 消 费 者 选择 网 上 购 
物 时 考虑 的 便捷 性 包括 两 个 方面 : 一 是 时 间 上 的 便捷 性 ， 即 可 以 不 受 时 间 的 限制 并 节省 时 
H; 二 是 可 以 足 不 出 户 ， 在 很 大 范围 内 选择 商品 。 É 

4， 安 全 可 靠 性 AAA 

网 络 购买 男 外 一 个 必须 考虑 的 因素 是 安全 性 和 可 靠 竹 问题 。 由 于 在 网 上 消费 时 ， 消 费 
者 一 般 需 要 先 付款 后 送 货 ， 这 时 过 去 购物 的 一 手 交 钱 手 交 货 的 现场 购买 方式 发 生 了 变 
化 ， 网 上 购物 中 的 时 空 发 生 了 分 离 ， 所 以 消 2 #09 控制 的 离心 感 。 为 减少 网 上 购物 的 


这 种 失落 感 ， 必 须 增强 网 上 购物 各 环节 的 安室 bach 保护 消费 者 购物 过 程 的 信 
息 传输 安全 和 个 人 隐私 ， OR 站 的 信心 。 


14.3.3 ”网 络 消费 者 | SEAL Zn 


网 上 购物 是 指 用 户 ; ln zee 网 上 虚拟 的 购物 环境 中 浏览 、 搜 
索 相 关 商 品 信息 ， 从 而 为 购买 决策 提供 所 需 的 oe 电子 商 
务 的 热潮 使 网 上 购物 作 So a 受到 人 们 的 关注 。 消 费 者 的 购买 
决策 过 程 ， 4 费 者 需要 、 购 买 动机 、 ee 统一 。 网 络 消费 
的 购买 过 程 可 多 eg 确认 需要 一 收集 信 息 一 比较 选择 一 购买 决策 一 购 后 评价 。 

1， 确 认 需 要 

网 络 购买 过 程 的 起 点 是 诱发 需求 ， 当 消费 者 认为 已 有 的 商品 不 能 满足 需求 时 ， 才 会 产 
生 购 买 新 产品 的 欲望 。 在 传统 的 购物 过 程 中 ,消费 者 的 需求 是 在 内 外 因素 的 刺激 下 产生 的 ， 
而 对 于 网 络 营 销 来 说 ， 诱 发 需求 的 动因 只 能 局 限于 视觉 和 听觉 。 因 而 ， 网 络 营销 对 消费 者 
产生 吸引 力 是 有 一 定 难度 的 。 作 为 企业 或 中 间 商 ， 一 定 要 注意 了 解 与 自己 产品 有 关 的 实际 
需要 和 潜在 需要 ， 人 掌握 这 些 需求 在 不 同时 间 内 的 不 同 迫切 程度 以 及 刺激 诱发 的 因素 ， 以 便 
设计 相应 的 促销 手段 去 吸引 更 多 的 消费 者 浏览 网 页 ， 诱 导 他 们 的 需求 欲望 。 


2， 收 集 信息 


当 需 求 被 唤起 后 ， 每 一 个 消费 者 都 希望 自己 的 需求 能 得 到 满足 ， 所 以 ， 收 集 信息 、 了 
解 行情 成 为 消费 者 购买 的 第 二 个 环节 。 

收集 信息 的 渠道 主要 有 两 个 方面 : 内 部 渠道 和 外 部 渠道 。 消 费 者 首先 在 自己 的 记忆 中 搜 
寻 可 能 与 所 需 商品 相关 的 知识 经 验 ， 如 果 没有 足够 的 信息 用 于 决策 ， 他 便 要 到 外 部 环境 中 去 
寻找 与 此 相关 的 信息 。: ee A PERREN EN ET a 
根据 消费 者 对 信息 和 对 搜寻 需求 信息 努力 程度 的 不 同 ， 可 分 为 以 下 3 种 模式 。 


lu 
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(1) 广泛 问题 的 解决 模式 。 广 泛 问题 的 解决 模式 是 指 消费 者 尚未 建立 评判 特定 商品 或 
特定 品牌 的 标准 ， 也 不 存在 对 特定 商品 或 品牌 的 购买 倾向 ， 而 是 较 广泛 地 收集 某 种 商品 的 
信息 。 处 于 这 个 层次 的 消费 者 ， 可 能 是 因为 好 奇 、 消 遗 或 其 他 原因 而 关注 自己 感 兴趣 的 商 
品 。 这 个 过 程 收集 的 信息 会 为 以 后 的 购买 决策 提供 经 验 。 

(2) 有 限 问题 的 解决 模式 。 处 于 有 限 问 题解 决 模式 的 消费 者 ， 已 建立 了 对 特定 商品 的 
评判 标准 ， 但 尚未 建立 对 特定 品牌 的 倾向 。 这 时 ， 消 费 者 有 针对 性 地 收集 信息 。 这 个 层次 
的 信息 收集 才能 真正 而 直接 地 影响 消费 者 的 购买 决策 。 

G) 常规 问题 的 解决 模式 。 在 常规 问题 的 解决 模式 中 ， 消 费 者 对 将 来 购买 的 商品 或 品 
牌 已 有 足够 的 经 验 和 特定 的 购买 倾向 ， 其 购买 决策 需要 的 信息 较 少 。 
3， 比 较 选 择 


消费 者 需求 的 满足 是 有 条 件 的 ， 这 个 条 件 就 是 实际 支付 能 力 友 消费 者 为 了 使 消费 需求 
与 自己 的 购买 能 力 相 匹配， p ATRIA. 分 析 、 研 究 ， 根 据 
产品 的 功能 、 可 靠 性 、 性 能 、 模 式 、 价 格 和 售后 服务 ， He -种 自 认为 “足够 好 ”或 
“ 清 意 ” 的 产品 。 由 于 网 络 购物 不 能 直接 接触 实物 ， 所 成 ,网络 营销 商 要 对 自己 的 产品 进行 
in Mie DAVILA RA 进行 虚假 的 宣传 ， 否 则 可 
能 会 永久 地 失去 顾客 。 sXe 


4， 购 买 决策 $ RY 
gore eed 之 后 ， 便 进入 到 购 nd 与 传统 的 购买 方 






































式 相 比 ， 网 络 购买 者 在 做 购买 决策 SARUT SADI 点 : : 首先 ， 网 络 购买 者 理智 
动机 所 占 比重 较 大 ， 而 感情 动机 的 比重 较 小 se, Ea EINE: ARE. FL 
购物 aaa 
网 络 消费 者 在 凌 定 购买 某 种 商品 时 ， 计 般 要 具备 3 个 条 件 ， 加 对 厂商 有 信任 感 ，@ 对 
支付 有 安全 4 NS 所 以 网络 癌 销 的 厂商 要 重点 折 好 以 上 工作 ， 促 使 消费 
者 购买 行为 的 实 


5. 购 后 评价 


消费 者 购买 商品 后 ， 往 往 通过 使 用 产品 对 自己 的 购买 选择 进行 检查 和 反省 ， 以 判断 这 
种 购买 决策 的 准确 性 。 购 后 评价 往往 能 够 决定 消费 者 以 后 的 购买 动向 ， 满 意 的 顾客 就 是 产 
品 最 好 的 广告 。 

为 了 提高 企业 的 竞争 能 力 ， 最 大 限度 地 占领 市 场 ， 企 业 必须 虚心 听取 顾客 的 反馈 意见 
和 建议 。 方 便 、 快 捷 、 便 宜 的 电子 邮件 ， 为 网 络 营销 者 收集 消费 者 购 后 评价 提供 了 得 天 独 
厚 的 优势 。 厂 商 在 网 络 上 收集 到 这 些 评价 之 后 ， 通 过 计算 机 的 分 析 、 归 纳 ， 可 以 迅速 找 出 
工作 中 的 缺陷 和 不 足 ， 及 时 了 解 消费 者 的 意见 和 建议 ， 制 定 相应 的 对 策 ， 改 进 自己 产品 的 
性 能 和 售后 服务 。 














14.4 网 络 营销 策略 


14.4.1 网 络 营销 的 产品 策略 
一 个 企业 的 生存 和 发 展 ， 关 键 在 于 其 所 生产 的 产品 能 否 满足 消费 者 的 需求 ， 因 此 任何 
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326 上 一 -一 
企业 制定 产品 策略 时 都 必须 适应 消费 者 的 需求 及 其 发 展 趋势 

1， 产品 的 整体 概念 

1) 传统 营销 产品 的 整体 概念 

接 昭 传统 观念 ， 产 品 就 是 指 某 种 有 形 的 劳动 产物 ， 如 服装 、 家 具 、 电 视 机 等 ， 但 从 市 场 

营销 学 的 观点 来 看 ， 市 场 营销 过 程 不 仅 是 推销 产品 的 过 程 ， 还 是 一 个 满足 顾客 需要 的 过 程 。 

顾客 的 需要 是 多 方面 的 ， 不 但 有 生理 和 物质 方面 的 需要 ， 而 且 还 有 心理 和 精神 方面 的 需要 

所 以 ， 营 销 产 品 应 是 一 个 产品 整体 ， 它 包含 3 个 层次 :核心 产品 、 形 式 产品 和 扩大 产品 。 

D 网 络 营销 产品 的 整体 概念 

网 络 营销 是 在 网 上 虚拟 市 场 中 开展 营销 活动 并 实现 企业 营销 目标 ， 面 对 与 传统 市 

场 存在 的 巨大 差异 ， 网 络 营销 必须 满足 网 上 消费 者 一 些 特有 的 需求 特征 。 而 网 络 营销 产品 

OVENSA ZOA SER, ERAN AMBP EEEE 

品 的 层次 大 大 扩展 了 。 Xa 

CEERI SAR, LANA AE MAIR BAIAR 

了 核心 产品 、 形 式 产品 和 扩大 产品 3 PEW. ALARM 3 cS 

中 仍然 起 着 重要 作用 ， 但 产品 设计 和 开发 的 主体 地 他 已 经 从 企业 转向 顾客 ， 企 业 在 设计 和 

开发 产品 时 还 必须 满足 顾客 的 个 性 化 需求 ,， 因 此 间 络 营销 产品 在 原 产品 层次 上 还 要 增加 两 

个 层次 ， 即 期 望 产品 层次 和 潜在 产品 层次 ， 芭 满足 顾客 的 个 性 化 需求 特征 。 

(D 核心 利益 或 服务 层次 。 核心 利益 或 服务 层次 是 产品 最 基本 的 层次 , 是 满足 顾客 需要 的 
核心 内 容 ， 也 是 顾客 要 购买 的 实质 性 东西 。 例 如 ， 消 费 考 购买 食 品 的 核心 是 为 了 满足 充饥 和 
营养 的 需要 ， 购 买 计算 机 是 为 了 将 焦作 为 上 网 的 工具 等 营销 的 目标 在 于 发 现 隐 茂 在 产品 
a Da les ee E a ls 
核心 需要 ， 如 人 们 对 服装 性 由 的 需要 ， 有 些 以 保 用 为 主 ， 有 些 则 以 美观 为 主 ， 强 调 装 包 和 
美化 人 体 的 功能 ， 所 以 营销 者 要 了 解 顾客 需要 的 核心 所 在 ， 以 便 进行 有 针对 性 的 生产 经 营 。 

O 形式 关 吕 层次。 形式 产品 层次 是 产品 在 市 场 上 出 现时 的 具体 物质 形态 ， 是 企业 的 
设计 和 生产 人 员 洗 核 心 产品 通过 一 定 的 载体 ， 转 化 为 有 形 的 物体 表现 出 米 。 它 包括 产品 
质量 水 平 、 功 能 、 款 式 、 特 色 、 品 牌 和 包装 等 。 

O 期 望 产品 层次 。 网 络 营销 中 ， 为 满足 消费 需求 旺 个 性 化 的 特征 ， 不 同 的 消费 者 可 以 
根据 自己 的 爱好 对 产品 提出 不 同 的 要 求 ， 因 此 产品 的 设计 和 开发 也 必须 满足 顾客 的 个 性 化 消 
费 需 求 。 顾 客 在 购买 产品 前 对 可 购 产 品 的 质量 、 使 用 方便 程度 、 特 点 等 方面 的 期 望 值 的 汇总 
就 是 期 望 产品 。 例 如 ， 海 尔 集团 提出 了 “您 来 设计 我 实现 ”的 口号 ， 消 费 者 可 以 向 海尔 集团 
提出 自己 的 个 性 需求 ， 如 性 能 、 款 式 、 色 彩 、 大 小 等 ， 海 尔 集团 可 以 根据 消费 者 的 特殊 要 求 
进行 产品 设计 和 生产 。 现 代 社 会 已 由 传统 的 “企业 设计 开发 ， 顾 客 被 动 接受 ”转变 为 “以 顾 
客 为 中 心 ， 顾 客 提出 要 求 ， 企 业 铺 助 顾客 来 设计 开发 产品 ， 满 足 顾客 个 性 需求 ”的 新 时 代 。 

(4) 扩大 产品 层次 。 扩 大 产品 层次 是 指 顾客 在 购买 产品 时 所 得 到 的 附加 服务 或 利益， 
主要 是 帮助 消费 者 如 何 更 好 地 使 用 核心 服务 或 利益 。 例 如 ， 提 供 信贷 、 质 量 保证 、 免 费 送 
货 、 售 后 服务 等 。 例 如 ， 美 国 IBM 公司 最 先 发 现 ， 用 户 购买 计算 机 ， 不 仅 是 购买 进行 计算 
的 工具 设备 ， 而 且 主 要 是 购买 解决 问题 的 服务 ， 用 户 需要 使 用 说 明 、 软 件 程序 、 快 速 简便 
的 维修 方法 等 。 因 此 ， 该 公司 率先 向 用 户 提供 了 一 整套 计算 机 体系 ， 包 括 硬件 、 软 件 、 安 
装 、 调 试 和 教授 使 用 与 维修 技术 等 一 系列 附加 服务 。 美 国 著名 管理 学 家 李 维 特 曾 指出 
的 竞争 不 在 于 工厂 里 制造 出 来 的 产品 ， 而 在 于 工厂 外 能 香 给 产品 加 上 包装 、 服 务 、 广 告 、 
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咨询 、 融 资 、 送 货 、 保 管 或 顾客 认为 有 价值 的 其 他 东西 。 


(5) 潜在 产品 层次 。 





需求 的 产品 
在 产品 层次 的 需要 时 ， 
着 高 科技 的 发 展 ， 有 很 





层次 ， 主 要 是 产品 的 一 种 增值 服务 。 它 与 延伸 产品 的 主要 





潜在 产品 层次 是 在 延伸 产品 层次 之 外 由 企业 提供 能 满足 顾客 潜在 
区 别 是 在 顾客 没有 潜 
仍然 可 以 很 好 地 使 用 顾客 所 需 产 品 的 核心 利益 和 服务 。 这 是 因为 随 


多 潜在 需求 和 利益 或 服务 还 没有 被 顾客 认识 到 。 




















2， 网 络 营 销 产品 的 特点 


一 般 而 言 ， 


目前 适合 在 互联 网 上 销售 的 产品 通常 具有 以 下 特点 。 


1) 多 为 数字 化 产品 




















公司 、 
行 直 接 配 送 ， 
RS. 、 远 程 医 
格 低廉 

方面 ， 互 联网 作 
比较 认同 网 上 产 
也 渠道 销售 的 产 
) 质量 要 求 高 

网 络 的 虚拟 性 使 购 
购买 那样 直接 体会 产品 
十 分 重视 ， 许 多 消费 者 
络 营销 时 ， 一 定 要 非常 


























mise i 
也 区 进行 营销 的 


的 产品 还 要 注意 




















亚洲 地 
式样 还 必须 注意 满足 购 
5) 品牌 醒目 
在 网 络 营销 中 ， 
中 获得 浏览 者 的 注意 ， 
有 很 多 选择 ， 网 上 的 购 
查 ， 传 统 的 优势 品牌 在 
所 以 ， 企 业 要 加 强 网 
6) 包装 标准 化 
作为 通过 互联 网 经 
品 的 包装 必须 标准 化 。 
消费 者 才 有 可 能 迅速 
7) 目标 市 场 覆 





H 























网 上 用 户 在 初期 对 技术 有 一 定 的 要 求 ， 因 此 ， 在 网 上 销售 的 
网 络 有 关 的 。 目 前 ， 在 网 上 进行 产品 销售 的 企业 大 多 是 信息 技术 类 企业 ， 如 美 
思科 公司 等 。 


4) 满足 个 性 化 需求 


区 推出 了 很 多 适合 


上 品牌 的 培养 。 


也 对 
盖 面 


产品 最 好 是 与 高 技术 








于 数字 化 技术 和 信息 En, a 


为 信息 传递 工具 ， 在 发 展 用 共享 和 免费 策略 发 展 起 来 的 ， 
“ 品 的 低廉 特征 ; sam ， 由 于 通过 互联 网 进行 销售 的 成 本 低 于 
SS 


品 成 本 ， 因 此 ， - 般 采 用 低 价位 定价 。 
ee ee 

的 质量 及 其 他 特征 ， 所 以 消 3 
愿意 购买 标准 化 的 产品 

ik Hanana, 


络 可 以 对 许多 数字 化 
史上 销售 。 还 有 一 些 无 














一 些 信息 类 产品 如 图 书 、 音 乐 等 
疗 ， 也 可 以 借助 网 络 的 作用 实现 远 





售 产品 一 


通过 网 络 来 尝试 产品 ， 而 不 能 像 传统 
在 进行 网 上 购买 时 ， 对 产品 的 质量 
疼 书 、 音 乐 等 。 因 此 ， 企 业 在 进行 网 








品 ， 


eS 


a 因此 ， 通 过 互联 网 对 世界 各 个 
产品 要 符合 不 同 国家 或 地 区 的 风俗 习惯 、 宗 教 信仰 和 教育 水 平 。 网 
产品 的 本 土 化 ， 如 宝洁 公司 在 进行 网 络 营销 时 就 很 注意 这 点 ， 它 在 
合 亚洲 人 发 质 的 新 品牌 ， 如 于 柔 、 潘 婷 等 。 同 时 ， 网 络 营 销 产品 的 
买 者 的 个 性 化 需求 。 














: 产 商 与 经 营 商 的 品牌 同样 重要 ， 一 方面 ， 要 在 浩如烟海 的 网 络 信息 
就 必须 拥有 明确 、 醒 目的 品牌 ， 另 一 方面 ， 由 于 网 上 购买 者 可 以 # 
买 者 又 无 法 进行 购物 体验 ， 因 此 ， 购 买 者 对 品牌 比较 关注 。 根 据 调 
网 上 不 一 定 会 占有 优势 ， 如 可 口 可 乐 公司 的 网 站 就 并 不 吸引 网 民 。 























营 的 针对 全 球 市 场 的 产品 ， 其 包装 必须 适合 网 络 营销 的 要 求 ， 即 产 
只 有 标准 化 ， 企 业 自 身 才 能 很 好 地 进行 物流 配送 ， 也 只 有 标准 化 ， 
企业 产品 产生 信任 感 。 

大 











网 上 市 场 是 以 网 络 








户 为 主要 目标 的 市 场 ， 网 上 销售 的 产品 要 适合 覆盖 广大 地 理 范围 
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的 特征 。 如 果 产 品 的 目标 市 场 比较 狭窄 ， 可 以 考虑 采用 传统 营销 策略 。 


14.4.2 ”网 络 营销 的 价格 策略 








































































































ENN ee: CSET EERE 于 
营销 目标 。 价 格 的 合理 与 否 会 直接 影响 产品 或 服务 的 销路 ， 是 竞争 的 主要 手段 ， 关 系 到 企 
业 营 稍 目 标的 实现 。 在 进行 网 络 营销 时 ， 企 业 应 特别 重视 价格 策略 的 运用 ， 以 妨 国企 业 在 
市 场 中 的 地 位 ， 增 强 企业 的 竞争 能 

1， 网 络 营销 的 定价 特点 

在 选择 合理 的 定价 策略 之 前 ， 必 须 首先 了 解 网 上 定价 的 特点 。 

1) 全 球 性 定价 

网 络 营销 市 场面 对 的 是 开放 的 和 全 球 化 的 市 场 ， mga 各 地 直接 通过 网 站 进 
行 购买 ， 而 不 用 考虑 网 站 是 属于 哪个 国家 或 者 地 区 的 。 这 种 和 县 标 市 场 从 过 去 受 地 理 位 置 限 
制 的 局 部 市 场 ， 一 下 子 拓展 到 范围 广泛 的 全 球 性 市 场 ， 这 人 网 络 营 销 产品 定价 时 必须 考 
虑 目标 市 场 范围 的 变化 给 定价 带 来 的 影响 。 Ps 

el Pe paral bch od ， 则 可 以 采用 原来 的 定价 方法 。 
ee eee 道 差距 非常 大 ， 定 价 时 就 必须 考虑 这 种 

购买 者 也 在 美国 ， 那 











地 理 位 置 差异 带 来 的 影响 。 例 如 ， ooo 
PREMTUA RN 
他 国家 的 消费 者 ， 那 采用 针对 美国 





HCH, ODER HASH MRE, 

Fe E 

的 全 球 性 市 场 ， 必 须 采用 全 球 化 和 本 地 4 
po 





9 原则 进行 。 
2) 低 价位 
互联 网 是 














是 免费 的 、 开 放 的 、 自 由 的 。 在 早期 互联 网 开展 商业 应 用 时 ， 许 多 网 站 采 
接 从 互联 网 赢利 ， 结 果 被 证 明 是 失败 的 。 成 功 的 雅虎 公司 通过 为 网 上 用 户 








定价 也 比较 简单 。 如 果 购买 者 是 
\ 主 的 定价 方法 就 很 难耐 对 全 球 化 市 场 ， 
市 场 全 球 化 作用 的 发 挥 。 PARKAM, TRAE, TETANEN 

















:中国 或 者 其 
会 影响 到 网 络 


的 市 场 建立 


性 网 上 市 场 wie 不 能 以 统 -市 场 策 略 来 面 对 差 异性 极 大 


| 学 研究 应 用 发 展 而 来 ， 因 此 互联 网 使 用 者 的 主导 观念 是 网 上 的 信息 产品 








收费 方式 想 直 
提供 免费 的 检索 


站 点 起 步 ， 逐 步 拓展 为 门户 站 点 ， 到 现在 拓展 到 电子 商务 领域 ， 一 步 一 步 获得 成 功 ， 它 成 





功 的 主要 原因 就 是 遵循 了 互联 网 的 免费 原则 和 间接 收益 原则 。 









































价 定价 的 策略 。 
3) 顾客 主导 定价 
所 谓 顾客 主导 定价 ， 是 指 为 满足 自己 的 需求 ， 顾 客 通过 充分 的 1 





网 上 产品 定价 较 传统 产品 定价 要 低 ， 这 有 着 成 本 费用 较 低 的 基础 ， 上 
发 展 可 以 从 诸多 方面 来 帮助 企业 降低 成 本 费用 ， 从 而 使 企业 有 更 大 的 降价 空间 来 满足 顾客 
的 需求 。 因 此 ， 如 果 网 上 定价 过 高 或 者 降价 空间 有 限 的 产品 ， 在 现 阶 段 最 好 不 要 在 消费 者 
市 场 上 销售 。 如 果 面 对 的 是 工业 、 组 织 市 场 ， 或 者 是 高 新 技术 的 新 产品 ， 则 

品 的 价格 不 太 敏 感 ， 他 们 主要 是 考虑 产品 的 方便 性 和 新 潮 性 ， 这 类 产品 就 不 一 




















品 或 服务 。 简 单 地 说 ， 就 是 顾客 的 价值 最 大 化 ， 即 顾客 以 最 小 成 本 获得 最 大 收益 。 


分 析 了 互联 网 


网 上 顾客 对 产 
定 要 考虑 低 


和 场 信息 来 选择 购买 或 
者 定制 生产 自己 满意 的 产品 或 服务 ， 同 时 以 最 小 代价 (产品 价格 、 购 买 费用 等 ) 获得 这 些 产 











顾客 主导 定价 的 策略 主要 有 顾客 定制 生产 定价 和 拍卖 市 场 定价 。 根 据 调查 分 析 ， 由 顾客 








主导 定价 的 产品 





析 统 计 ， 在 网 上 拍卖 定价 的 产品 ， 只 有 20% 产 品 拍卖 价格 低 于 卖 者 的 预期 
拍卖 价格 略 高 于 卖 者 的 预期 价格 ， 剩 下 30% 产 品 的 拍卖 价格 与 卖 者 的 预期 价格 相 吻合 ， 在 所 





有 拍卖 成 交 产 品 中 








的 发 展 策略 ， 
标 市 


2. 网 络 营 销 的 定价 策略 
网 络 营销 定价 的 策略 





1) 低 价 定价 策略 
借助 互联 网 进行 销售 


价格 要 低 。 由 于 网 上 的 信息 是 
究 ， 消 费 者 选择 网 上 购物 





购买 起 着 重要 作用 
另 一 方面 是 因为 从 网 上 可 
直接 低 价 定 


o RHEW 





的 定价 方式 ， 如 戴尔 公 
略 的 基础 是 通过 互联 网 

Ay 
式 可 以 让 顾客 直接 了 








而 且 折 
2 


证 


Æ 


0 价格 达到 3 从 5. 折 。 
定制 生产 定价 策略 
BAER 


二 


通过 产 J 
FE 设 计 ， 
于 消费 者 的 个 性 化 需求 差异 
个 环节 J 


























实现 自动 化 、 数 字 化 管理 ; 在 


传统 销售 渠道 的 费用 


以 获取 更 多 的 产品 信息 , 
策略 就 是 由 于 定价 时 大 多 采用 成 
同类 产品 要 低 》 它 一 般 是 制造 业 企业 在 网 上 进行 直销 时 采 
向 定价 比 其 他 公司 同性 能 的 产品 人 

， 企 业 可 以 节省 大 量 的 成 本 费用 a 
一 种 低 价 定价 策略 是 牟 扩 镇 略 ， 它 是 在 原价 的 墓 础 士 米 进行 折扣 定价 。 这 种 定价 
产品 的 降价 幅度 以 促进 顾客 的 购买 。 这 类 价格 策略 主要 
上 
Ss, 


此 这 种 定价 在 公开 价格 时 就 比 
司 的 电 





低 ， 
为 和 易于 搜索 比较 





公开 





VA 


PAL 95% 的 产品 成 交 价 格 令 卖 主 比较 满意 。 
它 既 能 更 好 地 满足 顾客 的 需求 ， 同 时 企业 的 收益 又 不 受到 影响 
场 了 解 得 更 充分 ， 从 而 使 得 企业 的 经 营 生产 和 产品 研制 开发 更 加 符合 


恨 多， 这 里 主要 根据 网 络 营销 的 特点 ， 着 重 阐述 
定价 策略 ， 如 低 价 定价 策略 、 定 制 生产 定价 策略 、 使 用 定价 策略 和 


因此 网 上 销售 价格 一 般 比 流行 的 市 





的 ， 


第 14 章 WASH 


格 ， 





网 络 





因此 ， 顾 客 主导 定价 是 一 种 双赢 
， 而 且 可 以 对 


营销 的 一 
HSE EM 


上 的 价格 信息 对 消费 者 
为 在 网 上 购物 比较 方便 ; 


F 不 比 企业 主导 定价 的 产品 获取 的 利润 低 , 根据 国外 拍卖 网 站 eBay.com 的 分 


50% 产 品 的 


目 








7 
的 


最 优惠 的 价格 购买 商品 。 
加 很 少 的 利润 ， 有 的 甚至 是 零 利润 ， 

















氏 10% 一 15%。 采 月 


马 逊 的 图 书 一 般 都 有 折扣 


日 低 价 








在 








些 

















大 ， 因 此 企业 实行 定制 4 





生产 上 采用 





据 顾客 对 象 可 以 分 为 两 类 : 一 类 是 面 对 工 业 组 织 市 场 的 定制 生产 ， 
市 场 属 于 供应 商 与 订货 商 的 协作 问题 ， 如 波音 公司 在 设计 和 生产 新 型 飞机 时 ， 要 求 其 供应 商 
按照 其 飞机 的 总 体 设计 标准 和 成 本 要 求 来 组 织 生 产 。 这 类 属于 了 
上 链 ， 从 下 游 企业 向 上 游 企业 提出 需求 和 成 本 控制 要 求 ， 上 游 企业 与 下 游 企 
开发 并 生产 满足 下 游 企业 需要 的 零 部 件 产 品 。 另 一 类 是 面 对 最 终 消 费 者 的 定制 市 场 ， 
E 产 必须 在 管理 、 供 应 、 生 产 和 配送 各 
上 ， 必 须 适 应 这 种 小 批量 、 多 式样 、 多 规格 和 多 品种 产品 的 生产 和 销售 变化 。 为 适应 
这 种 变化 ， 现 在 企业 在 管理 上 采用 ERP( 企 业 资源 计划 系统 ，Enterprise Resource Planning) 来 
CIMS (计算 机 集成 制造 系统 ，Computer Integrated 





[ 业 组 织 市 场 的 定制 人 


这 部 分 


E 产 主要 
“进行 协 














Manufacturing System); 在 供应 和 配送 上 采用 SCM( 供 应 链 管理 ，Supply Chain Management). 








3) 使 有 
在 传统 
全 产权 。 但 
产品 的 使 
为 改变 这 种 
所 谓 使 


定价 策略 
的 交易 关系 中 


[= 
FE 


ER 
Fi 


jate 
A 















































ees 
产品 ， 


ph， 产品 买卖 是 完全 产权 式 的 ， 顾 客 购买 产品 后 即 拥有 对 产品 的 完 
展 ， 人 民生 活水 平 的 提高 ， 有 些 顾 客 对 产品 的 需求 越 来 越 多 ， 
期 也 越 来 越 短 ， 造 成 了 浪费 ， 这 些 状 况 制约 了 其 他 顾客 对 这 些 产 品 的 需求 。 
况 ， 可 以 在 网 上 采用 类 似 租赁 的 、 按 使 用 次 数 定价 的 方式 。 
定价 ， 就 是 顾客 通过 互联 网 注册 后 可 以 直接 使 用 某 公司 的 











并 根据 使 
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次 数 进行 付费 ， 而 不 需要 将 产品 完全 购买 。 这 一 方面 减少 了 企业 为 完全 出 售 产品 进行 大 量 
不 必要 的 生产 和 包装 的 浪费 ,同时 还 可 以 吸引 那些 有 顾虑 的 顾客 使 用 产品 ,扩大 市 场 份额 。 
顾客 每 次 只 是 根据 使 用 次 数 付款 ， 不 仅 省 去 了 购买 产品 、 安 装 产品 、 处 置 产品 的 麻烦 ， 也 
可 以 节省 不 必要 的 开销 。 
4) 拍卖 竞价 策略 
网 上 拍卖 是 目前 发 展 比 较 快 的 领域 ， 经 济 学 家 认为 市 场 要 想 形成 最 合理 的 价格 ， 拍 志 
竞价 是 最 合理 的 方式 。 网 上 拍卖 由 消费 者 通过 互联 网 轮流 公开 竞价 ， 在 规定 时 间 内 价 高 者 
赢得 。 目 前 国外 比较 有 名 的 拍卖 站 点 是 ，wwwebaycom， 它 允许 商品 公开 在 网 上 拍卖 ， 拍 
卖 竞价 者 只 需要 在 网 上 进行 登记 即 可 ， 拍 卖方 只 需 将 拍卖 品 的 相关 信息 提交 给 eBay 公司 ， 
经 公司 审查 合格 后 即 可 上 网 拍卖 。 
根据 供需 关系 ， 网 上 拍卖 竞价 方式 有 下 面 几 种 。 
(1) 竞价 拍卖 ， 最 大 量 的 是 C to C 的 交易 ， 包 括 二 手 货 收 藏品 ， 也 可 以 是 普通 商品 
以 拍卖 方式 进行 出 售 。 例 如 ， 惠 普 公 司 也 将 公司 的 一 些 库存 积压 产品 放 到 网 上 拍卖 。 

(2) 竞价 拍 买 ， 竞价 拍卖 的 反 向 过 程 ， 消 费 者 提出 气 个 价格 范围 ， 求 购 某 一 商品 ， 
商家 出 价 ， 出 价 可 以 是 公开 的 或 隐蔽 的 ， 消 费 者 将 与 出 人 最 低 或 最 接近 的 商家 成 交 。 
(3) 集体 议价 ， 互 联网 出 现 以 前 ， 这 在 国外 主要 是 多 个 零售 商 结合 起 来 ， 向 批发 商 (或 
人 得 普通 的 消费 者 也 能 使 用 这 种 方式 购买 
商品 。 集 合 竞价 模式 ， 是 一 种 由 消费 者 集体 议价 的 交易 方式 。 这 在 目前 的 国内 网 络 竞价 市 
Ass ARENT AOE Sana a Binley Swe 

priceline.com). ZEHN, HES EL! 6 这 一 全 新 的 模式 引信 了 自己 的 网 站 。 


14.4.3 ”网 络 营 销 的 分 策略 g 


-以 1 

Paa EP MREGA RERE T LAREAU IAR 
道 ， 一 方面 可 以 有 效 地 把 产品 及 时 地 提供 给 消费 者 ， 满 足 用 户 的 需要 ， 另 一 方面 也 有 利于 
六 大 销售 ， 加 速 物资 和 资金 的 流转 速度 ， 降 低 营销 费用 。 有 些 企业 的 产品 质量 较 好 ， 价 格 
也 合理 ， 但 缺乏 合适 的 营销 渠道 或 营销 渠道 不 畅 ， 无 法 扩大 销售 ， 这 种 例子 是 很 常见 的 
网 络 营销 的 渠道 可 分 为 直接 营销 渠道 和 间接 营销 渠道 

与 之 相对 应 的 网 络 营销 的 渠道 策略 可 分 为 直接 营销 渠道 策略 、 间 接 营销 渠道 策略 、 直 
接 营 销 渠 道 和 问 接 营销 渠道 并 用 的 双 道 策略 (又 称 双 道 法 )。 


1， 网 络 直接 营销 渠道 策略 


网 络 直接 营销 是 指 生产 厂家 利用 互联 网 ， 不 借助 于 其 他 分 销 渠道 所 开展 的 直接 销售 活 
动 。 这 种 买卖 交易 的 最 大 特点 是 供需 双方 直接 见面 、 环 节 少 、 速 度 快 、 费 用 低 。 网 络 直销 
的 诱 人 之 处 在 于 它 能 够 有 效 地 减少 交易 环节 ， 大 幅度 地 降低 交易 成 本 ， 从 而 降低 消费 者 所 
得 到 商品 的 最 终 价格 。 在 传统 的 商业 模式 中 ， 企 业 和 商家 不 得 不 拿 出 很 大 一 部 分 资金 用 于 
开拓 分 销 渠 道 。 分 销 渠道 的 拓展 ， 虽 然 扩 大 了 企业 的 分 销 范围 ， 加 大 了 商品 的 销售 量 ,但 
同时 也 意味 着 更 多 的 分 销 商 参与 利润 分 配 ， 即 企业 不 得 不 出 让 很 大 一 部 分 利润 给 分 销 商 ， 
户 也 不 得 不 承受 高 昂 的 最 终 价格 一 一 这 是 生产 者 和 消费 者 都 不 愿 看 到 的 。 
网 络 技术 的 发 展 ， 使 遍布 全 球 的 网 络 直 接连 接 到 最 终 消费 者 ， 电 子 商务 使 消费 者 能 以 
较 低 的 交易 费用 与 生产 者 直接 交易 ， 为 网 上 直销 提供 了 条 件 。 戴 尔 公司 为 网 上 直销 树立 了 
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典范 ， 它 成 为 最 大 的 个 人 计算 机 供 货 商 ， 主 要 原因 就 在 于 它 “ 网 上 直销 ” 战 








略 的 成 功 。 戴 尔 模式 取得 的 巨大 成 功 ， 使 得 整个 个 人 计算 机 行业 不 得 不 对 它 
的 在 线 直接 销售 模式 做 出 反应 。 越 来 越 多 的 调查 表明 ， 网 络 直销 将 会 成 为 未 “ 男 H 
来 营销 方式 的 主流 。 由 于 网 络 直销 合并 了 全 部 的 中 间 环节 ， 并 提供 更 为 详细 【拓展 期 刊 】 
的 商品 信息 ， 买 主 能 更 容易 地 比较 商品 特性 及 价格 ， 从 而 在 消费 选择 上 居于 
使 得 买主 与 众多 销售 商 的 联系 更 加 便利 。 对 于 卖方 而 言 ， 这 种 模式 几乎 不 需要 销售 

而 且 即 时 完成 交易 ， 好 处 是 显而易见 的 。 目 前 ， 越 来 越 多 的 生产 商 建立 了 自己 的 网 站 ， 直 
接 面 对 消费 者 销售 产品 。 


2， 网 络 间接 营销 渠道 策略 


于 网 络 是 一 个 虚拟 市 场 ， 所 以 在 网 络 直销 时 ， 交 易 双 方 都 会 考虑 对 方 的 信誉 ， 担 
心 出 现 对 方 “ 拿 钱 不 给 货 ” 或 者 “ 拿 货 不 给 钱 ” 的 问题 ， 进 而 影 谢 交易 的 进行 。 为 了 克 
服 网 络 直 销 的 缺点 ， 网 络 商品 交易 中 介 机 构 ( 即 网 络 中 间 商 ) 启 运 而 生 。 这 类 机 构成 为 连接 
买卖 双方 的 枢纽 ， 使 得 网 络 间接 营销 成 为 可 能 。 阿 里 巴巴 》 中 国 商品 交易 中 心 等 都 是 这 
类 中 机 构 。 网 络 同 接 昔 销 是 指 生产 者 通过 融入 下 联网 技术 的 这 类 中 介 机 构 把 产品 销售 
给 最 终 用 户 。 AN 

LA T TONE ARSTER A EAL PERL 
卖 双 方 的 枢纽 。 这 种 情形 之 所 以 会 出 现 冻 首先 ， 因 为 专业 网 络 的 中 介 机 构 知名 度 高 、 信 淮 
好 ， 并 且 可 以 解决 “ 拿 钱 不 给 货 ” 或 者 《 宣 货 不 给 钱 ” 的 问题 ， 从 而 降低 & 方 的 风险 
确保 了 双方 的 利益 。 其 次 ， 由 各 网络 中 介 机 构 汇集 工大 量 的 产品 信息 ， 消 费 者 进入 一 个 网 
站 (中 介 机 构 ) 就 可 以 获得 不 同方 家 的 同类 产品 的 





































































生产 者 也 只 要 通过 同一 个 中 间 环 节 
ee ee a 
ARNESE. EREAUNERRI SS SHRSARERMR, BREEAM 
Hap VERERGER. RL UGG UA HERE PLE E AY BLU ABE 
完全 普 代 间接 销售 的 看 法 是 片面 的 。 尽 管 未 来 网 络 的 进步 会 使 网 络 直销 得 到 充分 的 发 展 ， 
但 网 络 间接 销售 仍 有 其 生存 空间 。 


3. 网络 营销 渠道 的 双 道 策略 


网 络 营销 渠道 的 双 道 策 略 ， 又 称 双 道 法 ， 是 指 企业 同时 使 用 网 络 直接 营销 渠道 和 网 络 
间接 营销 渠道 ， 以 达到 销售 量 最 大 的 目的 。 在 西方 众多 企业 的 网 络 营 销 活动 中 ， 双 道 法 是 
最 常见 的 方法 ， 是 企业 网 络 营销 渠道 的 最 佳 策 略 。 在 买方 市 场 条 件 下 ， 通 过 两 条 渠道 推销 
产品 比 通 过 单一 渠道 更 容易 实现 “市 场 渗透 ”。 

14.4.4 ”网 络 营销 的 促销 策略 


在 网 络 营销 活动 的 整体 策划 中 , 网 上 促销 (Cyber Sales Promotion) 是 极为 重要 的 一 项 内 
容 。 网 上 促销 是 指 利用 互联 网 等 电子 手段 来 组 织 促销 活动 ， 以 辅助 和 促进 消费 者 对 商品 或 
服务 的 购买 和 使 用 。 网 上 促销 在 目前 的 开发 较为 广泛 ， 尤 其 是 网 络 广告 比较 受 欢 迎 。 网 络 
促销 的 出 发 点 是 利用 网 络 特征 实现 与 顾客 沟通 ， 这 种 沟通 方式 不 是 传统 营销 中 “ 推 ” 的 方 
式 ， 而 是 “ 拉 ” 的 方式 ， 即 “ 软 ” 营 销 ， 这 一 特色 是 发 掘 潜在 顾客 的 最 佳 途径 。 
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常用 的 网 上 促销 策略 如 下 。 
L 网 络 广告 


早 在 1998 年 5 A, 联合国 新 闻 委 员 会 年 会 就 宣布 互联 网 为 继 “ 报 刊 ”“ 广 播 ”“ 电 视 ” 
三 大 媒体 之 外 的 第 四 传播 媒体 。 与 报刊 、 广 播 、 电 视 这 三 大 传统 媒体 相 比 ， 互 联网 使 得 信 
息 在 传播 技术 、 传 播 效率 及 传播 功能 等 方面 产生 了 前 所 未 有 的 变化 。 互 联网 正在 成 为 重要 











的 广告 媒体 























市 场 ，2014 年 中 国 互联 网 广告 的 市 场 规模 为 1565.3 亿 元 ， 比 上 年 增长 了 56.5%。 








在 整体 广告 行业 中 ， 网 络 广告 市 场 保持 高 速 增长 的 状态 。 互 联网 是 一 个 如 此 巨大 的 媒体 ， 


又 处 在 高 速 发 展 中 ， 因 此 在 互联 网 上 做 广告 意味 着 难以 估量 的 商业 机 会 。 
1) 网 络 广 告 的 定义 
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网 络 广告 是 指 在 Internet 上 发 布 、 传 播 的 广告 。 这 些 广告 可 以 通过 超 链 接 的 形式 链接 到 
广告 主 的 网 站 上 , 从 而 可 以 让 受众 了 解 广告 的 更 多 信息 , 更 好 地 到 网 络 广告 的 目的 。 (Hot 
Wired》 杂 志 网 络 版 于 1994 年 10 月 14 日 在 其 站 点 上 发 布 了 第 个 网 络 广告 。《Hot Wired) 


杂志 并 不 是 通过 销售 杂志 的 网 络 复制 来 赚钱 ， me 传统 的 方式 一 一 向 赞助 商 收取 
高 额 的 广告 费 。 这 本 以 Web 为 基础 的 杂志 在 1994 4 10. 月 吸引 了 AT&T 等 16 家 赞助 商 ， 
每 家 做 广告 的 公司 向 该 杂志 交付 3 万 美元 ， 得 两 个 的 广告 资格 。 








近 几 年 ， 我 国 网 络 用 户 对 网 络 广告 的 态度 也 发 生 了 转变 。CNNIC 调查 结果 显示 ， 在 用 


户 对 网 络 广告 的 看 法 方面 ， 选 择 有 时 点 进 和 经 党 点 


增加 。 在 用 
36.0%， 与 3 
所 接受 。 


目前 网 

(1) 旗 
广告 ， 是 
(8.44 一 12.6 
中 。 旗 帜 





i 的 人 有 63.4%， 比 半年 前 的 50% 有 所 

户 是 否 愿意 收 到 网 络 广告 邮 作为 选择 物品 或 服务 的 参考 方面 ， 表 示 愿 意 的 占 

年 前 的 LIRIA DSE. 这 此 数据 说 明 网 络 广告 这 种 形式 正 逐 渐 被 人 们 
ý S "4 4 i 








4 Vv 
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络 广告 大 臻 有 下 列 几 种 表现 形式 = 
只 广告 dnnenD。 企 业 一 般 愿意 在 网 站 采取 旗帜 广告 的 形式 投放 广告 ， 又 称 横幅 
- 幅 放 置 在 网 页 最 上 端 表现 商家 广告 内 容 的 矩形 图 片 ， 宽 度 为 400 一 600 像素 
6 厘米 )， 高 度 为 80 一 100 像素 (1.69 一 2.1 厘米 )， 以 GIF, IPG 等 格式 放置 在 网 页 
告 又 有 静态 和 动态 之 分 ， 为 吸引 更 多 的 注意 力 ， 往 往 以 动画 形式 出 现 。 由 于 位 




















置 醒 目 、 图 








局 大 ， 可 以 比较 自由 地 以 文字 图 形 等 形式 向 浏览 者 传递 信息 ， 引 导 浏 览 者 与 商 





家 深入 互动 地 交流 。 
(2) 按钮 广告 (Button)、 按 钮 广告 类 似 于 横幅 广告 ， 只 是 所 占 空间 较 小 ， 可 以 被 设置 在 





a 


页 的 任何 位 置 。 通 常 是 一 个 链接 着 企业 主页 或 站 点 的 企业 标志 (Logo)， 并 注 明 字样 “Click 
Me”, 希望 浏览 者 主动 点 击 。 常用 的 按钮 式 广告 尺寸 有 4 种 : 125x125( 方 形 按钮 ) 像 素 、120x90 


像素 、120x 
有 把 它 制 成 
向 下 ， 有 的 


G) 弹出 式 广告 。 弹 出 式 广告 是 在 浏览 者 打开 一 个 新 的 网 页 或 在 浏览 某 个 网 页 时 弹出 








60 像素 、88x31 像素 ， 由 于 尺寸 偏 小 ， 表 现 手法 较 简单 ， 为 了 吸引 访问 者 的 注意 ， 
浮动 式 的 ， 又 称 浮 动 广告 或 浮标 广告 ， 此 类 广告 不 停 地 在 网 页 上 浮动 ， 有 的 从 上 
从 左 到 右 ， 有 的 甚至 随机 浮动 。 一 般 情况 下 浮动 广告 的 大 小 在 80x80 像素 左右 。 























一 个 包含 广告 内 容 的 新 窗口 。 广 告 主 选 择 在 自己 喜欢 的 网 站 或 栏目 之 前 插入 一 个 新 窗口 显 
示 广 告 内 容 ， 这 里 弹出 的 是 一 个 个 人 网 站 广告 窗口 ， 这 种 广告 的 出 现 具有 强迫 性 ， 都 是 自 





行 出 现在 浏览 器 上 。 











(4) 文字 链接 广告 。 有 些 广告 发 布 者 ， 为 了 节省 有 限 的 网 页 空间 ， 或 者 节约 成 本 等 原 
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因 ， 常 常 在 网 页 中 只 做 一 段 带 有 特别 颜色 或 者 下 划 线 的 文字 ， 只 要 浏览 者 点 击 这 段 文 字 ， 
就 可 以 跳 转 到 一 个 广告 页 面 。 文字 链接 广告 长 度 通 常 为 10 一 20 个 中 文字 , 内容 多 为 一 些 吸 
引信 的 标题 ， 点 击 后 可 链接 到 指定 页 面 。 
(5) 墙纸 广告 。 墙 纸 广 告 是 将 所 要 表现 的 广告 内 容 体 现在 墙纸 上 ， 并 安排 在 具有 墙纸 
容 的 网 站 上 ， 以 供 感 兴趣 的 人 下 载 。 
(6) 电子 邮件 广告 。 电 子 邮件 广告 是 以 电子 邮件 为 传播 载体 的 一 种 网 络 广告 形式 ， 有 
可 能 全 部 是 广告 信息 ， 也 可 能 在 电子 邮件 中 穿插 一 些 实用 的 相关 信息 ， 可 能 是 一 次 性 的 
也 可 能 是 多 次 的 或 者 定期 的 。 通 常情 况 下 ， 网 络 用 户 需 要 事先 同意 加 入 到 该 电子 邮件 的 广 
告 闻 件 列表 中 ， 以 表示 同意 接收 这 类 广告 信息 ， 他 才 会 接收 到 电子 邮件 广告 ， 这 是 一 种 许 
可 行销 的 模式 。 那 些 未 经 许可 而 收 到 的 电子 邮件 广告 通常 被 视 为 垃圾 邮件 。 
(7) 电子 杂志 广告 。 电 子 杂志 是 由 国内 著名 的 ICP(Internet Content Provider) 提 供 ， 有 着 
内 9 容 和 信誉 的 充分 保障 ， 它 由 专业 人 员 精 心 编辑 制作 ， 有 具有 很 4 时 效 性 、 可 读 性 和 交互 
， 而 且 还 不 受 地 域 和 时 间 限 制 ， 无 论 您 在 全 球 的 哪个 地 广电 -杂志 都 可 以 带 给 您 最 新 
最 全 的 信息 。 eee 动 订阅 的 ， 同 垃圾 邮件 (SPAM) 有 
本 质 区 别 ， 所 以 此 类 广告 更 能 准确 有 效 地 面向 法 We 
适合 目前 中 国 的 网 络 状况 ， 它 可 以 让 数 百 万 订 Ne 上 网 费 就 可 以 获得 大 
量 的 中 文 优质 信息 。 在 这 类 专业 杂志 - 上 面 投 ， 不 仅 费 用 低廉 ， 而 且 效果 也 非常 显著 ， 
因为 它 能 够 将 企业 的 产品 和 服务 等 广 Hm la te om 上 得 到 迅速 推广 传播 。 

(8) 互动 游戏 广告 。 互 动 游戏 ei 时 间 可 以 是 游戏 开始 、 中 间 
或 者 结束 之 时 ， 其 广告 形式 多 种 多 样 : 例如 ， see at a 
一 个 广告 作为 整个 游戏 如 CT. 通过 这 种 还 可 以 根据 广告 主 产品 的 特点 为 
之 量 身 定做 互动 游戏 人 全 
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2 call X% K 

广告 等 促 活动 的 目的 是 为 了 建立 产品 的 品牌 形象 ， 使 消费 者 经 常 购买 或 长 期 使 
企业 的 产品 。 而 销售 促进 活动 则 不 同 ， 它 是 为 了 使 原来 购买 、 使 用 其 他 品牌 产品 的 顾客 
够 被 吸引 到 本 企业 的 产品 上 来 ， 在 短期 内 扩大 企业 产品 的 销售 。 因 此 ， 它 的 作用 在 短 
殊 目标 的 完成 上 针对 性 较 强 ， 促 销 作 用 比较 明显 。 

1) 网 上 销售 促进 的 定义 

网 上 销售 促进 就 是 在 网 络 市 场 利 用 销售 促进 工具 刺激 顾客 对 产品 的 购买 和 消费 使 
互联 网 作为 沟通 渠道 和 媒体 ， 具 有 传统 渠道 所 没有 的 优势 ， 在 刺激 产品 销售 的 同时 ， 还 可 
以 与 顾客 建立 互动 关系 ， 了 解 顾客 的 需求 和 他 们 对 产品 的 评价 。 

2) 网 上 销售 促进 的 方法 

(1) 电子 优惠 券 。 电 子 优惠 券 是 一 种 折扣 促销 方式 ， 是 商家 为 吸引 上 网 族 而 在 线 发 布 
的 优惠 券 。 所 谓 折 扣 ， 是 指 企业 对 标价 或 成 交 价 款 实行 降低 部 分 价格 或 减少 部 分 收 款 的 促 
销 方法 。 美 国 亚马逊 网 上 书店 对 许多 种 图 书 都 实行 了 折扣 销售 ， 折 扣 率 从 5% 到 40% 不 等 ， 
它 将 网 络 信息 传递 所 节省 的 费用 ， 通 过 折扣 的 形式 转移 到 顾客 身上 ， 使 顾客 充分 领略 到 网 
上 交易 方法 的 优越 性 。 电 子 优惠 券 可 以 从 网 上 下 载 并 打印 ， 消 费时 向 商家 出 示 ， 即 可 享受 
商家 的 优惠 打折 承诺 ， 这 样 做 既 省 去 了 商家 印刷 和 发 送 传统 优惠 券 的 成 本 ， 又 方便 了 消费 
者 ， 有 的 还 可 以 无 限量 地 复制 使 用 。 如 麦当劳 、 肯 德 基 、 必 胜 客 等 公司 的 官方 网 站 都 在 发 
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布 电子 优惠 券 ， 肯 德 基 的 电子 优惠 券 分 为 普通 券 与 会 员 券 ， ee A 
页 面 都 可 以 打印 使 用 普通 券 ， 会 员 券 则 必须 要 先 注册 成 为 肯德基 网 友之 家 的 会 员 ， 正 确 输 
入 有 效 的 电子 邮箱 地 址 和 密码 ， 得 到 会 员 资格 的 确认 信 后 ， ean eee 
惠 券 。 会 员 券 和 普通 券 相 比 ， 优 惠 种 类 更 多 ， 优 惠 幅 度 更 大 ， 而 且 是 一 年 不 断 ， 随 时 可 以 
打印 使 用 。 还 有 的 是 在 网 上 商店 购物 达到 一 定数 量 后 ， 便 获 赠 电 子 优惠 券 ， 下 次 购物 时 可 
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按 比例 使 用 ， 如 当当 网 经 常 提供 的 优惠 券 。 微 软 为 了 销售 视窗 操作 系统 曾 根据 客户 的 申请 
提供 电子 优惠 券 ， 获 得 许可 的 客户 得 到 半价 正版 软件 ， 采 用 这 种 方式 的 主要 目的 是 试图 
盗版 用 户 逐 步 拉 到 正版 阵营 。 
(2) 在 线 试用 品 与 赠品 。 在 线 试用 品 与 赠品 多 数 是 虚拟 的 体验 、 服 务 或 数字 产品 。 最 
常见 的 有 软件 网 站 提供 可 下 载 试 用 版 ， 给 予 一 定 的 试用 期 限 或 者 使 用 限制 。 有 的 软件 商 以 
极 低 的 注册 费用 在 网 上 推销 客户 端 软件 ， pat i lees ag 系统 集成 商 或 
网 站 建立 者 销售 它们 的 服务 端 软件 ， 从 客户 的 用 户 端 成 功 Ba ， 从 而 达到 获取 利 
润 的 目的 。Netscape 公司 的 Navigator 软件 就 是 这 方面 一 成 了 WAT. 一 些 在 线 信 息 
网 站 出 售 调研 报告 等 数字 资料 时 ， HEAREN 内 容 吸 引 顾客 购买 。 

(3) 在 线 竞赛 与 抽奖 。 许 多 网 站 组 织 竞赛 和 抽 是 为 了 吸引 眼球 和 客户 的 不 断 光顾 ， 
还 为 了 与 客户 共 建 网 站 内 容 , 通过 参与 让 客户 对 网 站 生出 留恋 和 感情 , 从 而 建立 长 期 的 关系 ， 
形成 良好 的 口碑 。 如 果 定 期 更 新 抽奖 内 容 ，3 Call litigate 三 星 照相 机 网 



















































































站 经 常 组 织 儿 cree bagel E 奖品 只 是 瑞士 军刀 、 数 码 相机 存储 卡 、 雨 多 
等 ， 但 是 自己 的 作品 被 刊登 SRS a a 
3. 网 络 公共 关系 Y 


v 

针对 广告 在 网 络 世 办 的 效果 ， 有 一 个 观点 值 AG 即 “ 无 论 公司 大 小 ， 纯 粹 的 网 络 
Mees = 常 有 限 。 在 网 络 世界 二 企 更 加 要 先 做 公关 ， 再 做 广告 "网络 公共 
关系 是 公共 部分， 旨 在 影响 公 \ 共 次 论 ， 并 在 公众 中 建立 信誉 ， 这 种 信誉 可 通过 品 
牌 相关 活动 和 不 付费 的 第 三 方 媒体 报道 建立 。 公 共 关 系 面 对 的 是 不 同 的 利益 相关 者 ， 着 眼 
于 品牌 形象 与 远 期 目标 ， 而 非 短 期 和 当前 的 实际 收入 。 

1) 网 络 公 共 关 系 的 特点 

(1) 网 络 公共 关 系 主体 的 主动 性 增强 。 网 络 公共 关系 的 主体 可 以 是 网 络 上 的 任何 社会 
组 织 ， 网 络 所 特有 的 互动 性 使 企业 在 网 络 公共 关系 中 的 主动 性 得 以 增强 。 几 乎 在 整个 互联 
网 公共 关系 活动 中 的 任何 环节 ， 网 络 公共 关系 的 主体 都 可 以 拥有 主动 权 。 企 业 可 通过 网 络 
论坛 、 新 闻 组 、E-mail 等 直接 面向 目标 市 场 及 时 发 布 新 闻 ， 而 且 新 闻 不 受 篇 幅 、 媒 体 、 时 
间 与 空间 的 限制 ， 不 需要 通过 新 闻 媒 介 的 审批 ， 从 而 打破 了 传统 公共 关系 活动 利用 新 闻 媒 









































介 的 局 限 性 ， 使 利用 新 闻 媒介 方面 的 主动 性 得 到 了 加 强 。 
D 网 络 公 共 关 系 客体 的 权威 性 得 到 强化 。 网 络 公共 关系 的 客体 即 网 上 消费 者 ， 是 指 











与 网 上 企业 有 实际 或 潜在 利害 关系 或 相互 影响 的 个 体 或 群体 。 网 上 企业 的 消费 群体 构成 了 
两 大 类 网 络 社区 : 一 类 是 围绕 网 上 企业 由 利益 驱动 形成 的 垂直 网 络 社区 ， 包 
括 投资 者 、 供 应 商 、 分 销 商 、 顾 客 、 雇 员 及 目标 市 场 中 的 其 他 成 员 ， 另 一 类 是 围绕 某 一 主 
题 形成 的 横向 网 络 社区 ， 包 括 生产 、 销 售 类 似 产品 或 提供 相似 服务 的 其 他 企业 或 组 织 等 
它们 活动 的 主要 场所 是 各 类 网 络 论坛 、 新 闻 组 、 邮 件 列表 等 。 在 网 络 公共 关系 活动 中 ， 网 
上 消费 者 对 网 上 企业 的 影响 变 得 更 直接 、 更 迅速 。 因 此 ， 从 事 网 络 公共 关系 的 人 员 必 须 充 
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消费 群体 在 网 络 公共 关系 活动 中 的 重要 性 ， 事 先 控制 信息 传播 的 内 容 、 
围 ， 监 控 消费 群体 的 反应 ， 及 时 采取 有 效 措施 ， 化 解 对 企业 的 不 良 影响 。 

网 络 公 共 关 系 传播 的 效能 大 大 提高 。 网 络 作为 公共 关系 传播 的 媒体 ， 彻 底 改变 了 
关系 的 信息 传播 方式 。 传 统 的 传播 方式 是 单 向 的 1 : n 的 沟通 , 而 网 络 的 
向 互动 式 的 , 是 1 : 1 的 沟通 。 这 种 互动 式 的 个 体 沟通 方式 使 接收 信息 的 消费 者 群 
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ESH 


SEWE, T 
式 进行 控 和 





网 络 公 





化 的 信息 服务 。 


以 与 企业 的 有 关 人 员 或 其 他 网 民 开 展 讨 论 ， 还 可 以 对 信息 内 容 、 
十 ， 使 企业 在 传播 信息 时 有 必要 根据 消费 群体 的 不 同 需要 、 不 同 的 








共 关系 传播 的 时 空 更 广泛 。 开 展 网 络 公共 关系 使 传播 时 空 大 为 扩 





上 看 ， 企 业 传播 信息 不 受 版 面 等 的 限制 ， 有 足够 的 空间 传播 内 容 详尽 的 信 
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共 关系 的 形式 \ A) 














网 页 ， tr ee RE. 企业 赞助 对 象 一 般 是 一 些 
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网 络 营销 是 伴随 互联 网 进入 商业 应 用 而 出 现 的 一 种 新 的 营销 模式 ， 尽 管 历史 不 长 ， 
但 已 对 企业 营销 模式 的 发 展 产生 了 重要 的 影响 , 网络 营销 的 价值 也 越 来 越 多 地 为 营销 实 
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方向 、 范 


传播 是 双 
体 在 阅读 
信息 的 传 
反应 程度 





展 。 从 传 
息 ， 并 可 


其 他 相关 信息 的 超 链接 增加 信息 容量 ， 实 现 企业 与 消费 者 之 间 的 即时 互动 。 从 传播 
看 ， 网 络 传播 可 以 全 天 24 小 时 随时 发 布 新 闻 ， 一 有 消息 可 播 出 ， 不 必 为 传统 媒介 
等 问题 大 伤 脑筋 。 XN 
2) PARAS > 

系 包括 非 广告 、 促 销 或 交易 性 的 网 上 内容、 在 线 活动 (研讨 会 、 网 友 见 面 会 )、 
、 在 线 客户 服务 等 。 例 如 ， 栏 目 赞 助 就 是 网 络 公共 关系 的 一 种 形式 。 TE 
加 企业 对 其 他 网 站 的 某 些 栏目 提供 区 助 ,访问 者 可 以 通过 赞助 页 面 直 
接连 接 到 企业 此 
会 议 、 公 共 信息 、 政 府 或 非 营利 性 的 活 
页 面 ， 以 吸引 观众 对 自己 的 企业 产品 或 服务 的 注意 ,全 


时 


回 
如 企业 可 以 赞助 二 个 电视 剧 的 展 出 【拓展 期 刊 】 


本 章 首先 介绍 了 网 络 营销 的 含义 与 特征 、 网 络 营 销 的 内 容 与 层次 ， 然 后 ， 从 网 络 消 
费 需求 特点 、 影 响 消费 者 网 络 购买 的 主要 因素 、 网 络 消费 者 购买 过 程 3 个 方面 进行 了 网 
络 消费 者 购买 行为 分 析 。 在 网 络 营销 策略 方面 介绍 了 网 络 营销 的 产品 策略 、 网 络 营销 的 
价格 策略 、 网 络 营销 的 分 销 策略 和 网 络 营销 的 促销 策略 。 


K 关键 术语 


网 络 营销 一 一 intermnet marketing 。 ”短信 营销 一 一 short messaging service 
分 销 渠 道 一 一 distribution channel 。 聊天 室 一 一 chat rooms 


核心 产品 





core product 网 站 服务 一 一 web service 


供应 链 管理 一 一 supply chain management ”旗帜 广告 一 一 banner aids 
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XS 
C 业 例 应 用 分 析 


大 众 汽车 的 网 上 推广 策略 


大 众 汽车 集团 在 产品 推广 方面 有 了 个 好 主意 , 它 在 网 上 发 布 两 款 最 新 甲壳 虫 系列 一 亮 黄 和 水 蓝 ， 共 
计 2 000 辆 新 车 ， 而 且 均 在 网 上 销售 。 公 司 花 了 数 百 万 美元 在 电视 和 印刷 媒体 上 大 做 广告 ， 推 广 活动 的 广 
告 语 为 “只 有 2 000， 只 有 在 线 "， 大 众 汽车 e-Business 经 理 Tesa Aragones iAH: “大 众 汽 车 的 用 户 中 有 很 
多 人 能 上 网 ， 我 们 这 次 市 场 活动 不 仅 推广 了 新 车 型 ， 而 且 支持 了 整个 在 线 购车 的 过 程 。 我 们 将 使 之 成 为 一 
次 独特 的 品牌 宣传 ， 大 约 60% 的 客户 通过 互联 网 来 购买 我 们 的 产品 和 服务 .” 

这 是 大 众 汽车 第 一 次 在 自己 的 网 站 上 销售 产品 ， 推 广 活动 从 2003 年 5 月 4 日 延续 到 2003 年 6 月 30 
日 。 根据 Aragones 的 说 法 , 网 站 采用 Flash 技术 来 推广 两 款 车 型 ， 建立 虚拟 的 网 上 试用 驾车 场景 。 Aragones 
解释 道 : “采用 Flash 技术 ， 将 动作 和 声音 融入 到 活动 中 ， DASA 是 整个 广告 的 一 部 分 . 用 
户 可 以 选择 网 上 试用 驾车 的 不 同 场景 ， 例 如 ， 在 城市 中 、 在 高 速 公路 上 上 、 在 澡 间 田野 或 其 他 地 方 , 

网 上 试用 驾车 使 得 网 站 流量 迅速 上 升 。Aragones ma 100 FA. 在 推广 的 第 一 天 ， 
就 有 超过 8 万 的 访问 量 。 在 活动 期 间 ， ee 每 个 用 户 花费 的 时 间 翻 了 一 倍 ， 达 
到 19 分 钟 ， 每 页 平均 浏览 1.25 分 钟 。 网 上 试用 驾车 同 AT 要 目标 一 一 得 到 更 多 的 注册 用 户 。 用 户 
能 够 在 网 上 建立 名 为 “我 的 大 众 ”的 个 人 网 页 。Ara SN 在 推广 期 间 ， 超 过 9 500 人 建立 了 自己 的 
AR. 他们 能 够 更 多 地 了 解 自己 需要 的 汽车 性 能 ， 通 过 闪 众 的 销售 系统 检查 汽车 的 库存 情况 ， 选 择 一 个 经 
Wh, LAA CHR ATTA, SAA ERAN, 

Aragones 说 :“ 用 户 能 够 就 自己 的 需要 。 通过 互联 由、BBS 或 电 让 经销 商 取 得 正 系 一 旦 交易 成 功 
用 户 能 直接 确定 新 车 型 的 发 关 时 [Imabboes Et, 8 gA 了 2 500 份 在 线 订单 ， 其 中 60% 
的 用 户 选择 了 水 蓝 车 型 “由 于 水 蓝 丰 型 有 更 多 AERA, MARR. 这 黄 则 只 有 一 种 型 号 且 较 下 ." 

这 次 市 场 活动 对 于 美国 PARA ROR ANY, ALLL 90% 的 经 销 商 参 与 了 活动 虽然 
Aragones ABI BANE IRI, fase thE AE 高 的 。 她 说 :“ 这 次 活动 达到 了 我 们 的 预期 目标 ， 
我 们 向 消 ed eit 的 选择 余地 . 活动 也 向 我 们 的 经 销 商 证 明了 电子 商务 的 力 
量 所 在 ， 让 他 们 为 汽车 行业 在 线 销售 的 高 速 增长 做 好 了 准备 .” 

讨论 : 

(1) 简 述 网 络 消费 者 的 特征 。 

(2) 大 众 汽车 网 络 推广 的 成 功 之 处 在 哪里 ? 





(1) 网 络 营销 的 概念 及 其 特征 是 什么 ? 

(2) 试 述 网 络 营销 的 内 容 及 层次 。 

(3) 网 络 消费 者 的 需求 有 什么 特点 ? 

(4) 试 述 网 络 产品 的 定价 策略 。 

(5) 网 络 促销 组 合 因 素 中 广告 主要 有 哪些 形式 ? 





























第 TD 音 市 场 研究 的 数据 分 析 方 法 
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通过 本 章 的 学 习 ， 人 生计 能 应 用 这 些 方法 对 不 
同 的 案例 和 市 场 数据 进行 分 析 ; 了 解 聚 类 分 析 、 因 子 分 析 、 aI 维 偏好 分 析 、 联 合 分 析 的 基本 思 
想 和 数学 模型 ， 掌 握 这 些 市 场 研究 的 数据 分 析 方法 。 X 1 一 

Sa 


|| 44 seem aX 


聚 类 分 析 、 因 子 分 析 、 对 应 分 析 、 多 维 信 好 分析 联合 分 析 等 多 元 统计 方法 的 基本 思想 和 数学 模型 ; 


以 上 5 种 数据 分 析 方法 在 市 场 研究 中 “nee 
VAS 





ns yY AR 
es > > ee we” 
Za) 与 市 场 研究 有 关 的 决策 


(1) 哪些 细 从 诊 声 是 企业 的 目标 市 场 ? 涉及 的 内 容 包括 市 场 细 分 和 定位 。 

D 目标 客户 逢 谁 ? 涉及 的 内 容 包括 现 有 消费 者 分 析 和 潜在 消费 者 挖 气 。 

(3) 每 个 细 分 市 场 内 消费 者 的 需求 和 欲望 是 什么 ? 涉及 的 内 容 包括 消费 者 偏好 分 析 ， 

(4) 哪 种 产品 能 最 好 地 满足 目标 市 场 消费 者 的 需求 ? 如 何 开发 符合 市 场 需求 的 新 产品 ? 新 产品 进入 市 
场 后 , 哪些 消费 者 将 最 先 购买 ? 其 购买 原因 和 反应 是 什么 ? 新 产品 的 哪些 特性 能 够 吸引 消费 者 ? 涉及 的 内 
容 包括 新 产品 开发 决策 

O 现 有 市 场 产品 的 需求 量 和 销售 量 是 多 少 ? 市 场 上 的 占有 率 和 天 瘟 率 是 多 少 ? 涉及 的 内 容 包 括 老 产 
品 市 场 分 析 。 

(6) 同行 竞争 者 的 地 位 和 作用 、 优 势 和 劣势 是 什么 ? 涉及 的 内 容 包括 竞争 对 手 分 析 - 


151 BAD ih 
聚 类 分 析 是 根据 研究 对 象 的 特征 对 研究 对 象 进行 分 类 的 多 元 分 析 技 术 的 总 称 。 本 节 将 
结合 有 关 实 例 ， 主 要 介绍 和 探讨 系统 聚 类 分 析 方 法 在 市 场 研究 中 的 应 用 问题 。 
15.1.1 聚 类 分 析 的 基本 思想 
聚 类 分 析 又 称 群 分 析 或 点 群 分 析 ， 是 研究 多 要 素 事物 分 类 问题 的 数量 方法 。 其 基本 原 
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理 是 : 根据 样本 自身 的 属性 ， 用 数学 方法 按照 革 些 相似 性 或 差异 性 指标 ， 定 量 地 确定 样本 
之 间 的 亲 朴 关系 ， 并 按 这 种 亲疏 关系 程度 对 样本 进行 聚 类 。 
在 聚 类 分 析 中 ， 根 据 分 类 对 象 的 不 同 ， 可 将 其 分 为 样品 聚 类 (Q 型 聚 类 ) 和 变量 聚 类 (R 
型 聚 类 ) 两 种 。 样 品 聚 类 是 对 事件 进行 聚 类 ， 或 是 对 观测 量 进行 聚 类 ， 是 对 反映 被 观测 对 象 
特征 的 变量 值 进行 分 类 。 变 量 聚 类 则 是 当 反映 事物 特征 的 变量 很 多 时 ， 根 据 所 研究 的 问题 
选择 部 分 变量 对 事物 的 某 一 方面 进行 研究 的 聚 类 方法 。 
在 市 场 研究 中 ， 聚 类 分 析 的 应 用 很 广泛 。 在 市 场 调查 方面 ， 根 据 一 些 产品 的 价格 和 性 
能 比 ， 如 各 种 厂家 生产 的 电脑 及 其 型 号 、 软 硬件 配置 和 价格 等 ， 可 以 发 现 哪些 电脑 属于 物 
美 价 廉 型 ， 哪 些 电脑 属于 性 能 差 、 价 格 晶 贵 型 ， 以 便于 顾客 选择 。 另 外 ， 聚 类 分 析 还 可 以 
于 许多 其 他 的 研究 ， 如 细 分 市 场 消费 者 行为 、 选 择 实验 市 场 、 寻 找 新 的 潜在 市 场 等 。 


15.1.2 FORTE AE 入 


Se o khaa 
ORTA: MANE MATEN MAKAST FARANE N 
RSA 3 种 ， 匹 配 系数 、 距 离 、 相 似 系数 。 
1， 匹 配 系数 ` oS 
HARRER x ao ey 为 关 员 村 床 量 时 ， 通 常 采用 匹配 系数 sy RRR, 
a 一 r 
第 ?个 样品 与 第 / SPEAR RG a,» St Xt, 
ava y k=l r, Wx 
a 5 n 1,žx, X% L 
> ~ } M ENT 
F ™ z We 
机 和 直入 六 出 起 相似 
2 距离“ 
当 指标 中 有 间隔 标 度 变量 时 ， 匹 配 系数 已 不 再 适用 ， 此 时 采用 距离 来 进行 度量 。 距 离 


越 小 ， 相 似 程度 越 高 ， 两 样品 越 应 该 划 为 一 类 ， 常 用 的 距离 指标 有 以 下 几 种 。 
(1) 绝对 值 距离 ， 计 算 公式 为 





















































x. 
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越 应 该 划 为 同一 类 。 


d,= Yh “Xp 
(2) 平方 和 距离 (欧式 距离 的 平方 )， 计算 公式 为 
dS Gj- 
(3) 明科 夫 斯 基 距 离 ， 计 算 公式 为 | 
d, [Èn |x, x, 中 


式 中 ，w(k=1,2,…,nn) 为 各 个 指标 的 权 系 数 ， 特 别 是 w=1(k=1,2,…,n) 时 若 g=1， 则 明科 
夫 斯 基 距 离 即 为 绝对 值 距 离 。 
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(4) 切 比 雪夫 距离 ， 计 算 公 式 为 


d, = max |x, =x | 
了 ksp A 


(5) 兰 氏 距离 (要 求 切 >0)， 计 算 公 式 为 


14 [a-r] 
d,(L)=— 
na ETA) 





(i,j =1,2,-+-,n) 


3， 相 似 系数 


在 实际 问题 中 ， 对 样品 分 类 常用 距离 ， 对 变量 分 类 常用 相似 系数 。 相 似 系数 可 以 分 为 
夹 角 余弦 与 相关 系数 。 
(1) 夹 角 余 弦 ， 计 算 公式 为 











Err ea K 
cos 6, = 一 ON 
入伍 Q- 
301, [oso RE 1, PRA i j 越 相似 。 Yr 
(2) 相关 系数 计算 公式 为 ， a 






YA 
RP, ry 实际 上 是 将 数据 标准 化 后 
<1, fy] ABA. AF RAL. wk» 


15.1.3 HID A 
聚 类 分 析 的 方法 有 许多 种 ， 应 用 最 广泛 的 有 两 类 ， 即 层次 聚 类 法 和 迭代 聚 类 法 。 
1. 层次 聚 类 法 


层次 聚 类 法 又 可 分 为 两 种 : 聚集 法 和 分 解法 。 聚 集 法 首先 将 每 个 案例 各 自 看 成 一 类 ， 先 
把 距离 最 近 的 两 类 合并 ， 然 后 重新 计算 类 与 类 之 间 的 距离 ， 再 把 距离 最 近 的 两 类 合并 ， 这 样 
每 一 步 减少 一 类 , 重复 这 个 过 程 直 到 所 有 的 案例 归 为 一 类 为 止 。 分 解法 和 聚集 法 的 过 程 相反 ， 
首先 把 所 有 的 案例 归 为 一 类 ， 然 后 把 最 不 相似 的 案例 分 为 两 类 ， 每 一 步 增加 一 类 ， 直 到 每 个 
案例 都 自 成 一 类 为 止 。 分 解法 和 聚集 法 相似 ， 只 是 过 程 相 反 。 层 次 聚 类 法 的 核心 问题 就 是 计 
算 类 与 类 之 间 的 距离 ， 主 要 有 5 种 方法 : 最 短 距离 法 、 最 长 距离 法 、 平 均 联结 法 、 重 心 法 和 
离 差 平方 和 法 。 这 里 就 不 对 这 些 方法 做 具体 介绍 ， 有 具体 内 容 可 参看 相关 的 统计 学 书籍 。 


2. 迭代 聚 类 法 


层次 聚 类 法 在 聚 类 过 程 中 需要 存储 距离 矩阵 ， 并 且 在 每 一 并 类 过 程 中 都 需要 做 大 量 的 
计算 。 这 样 ， 当 样本 量 很 大 时 需要 占用 的 计算 机 内 存 空间 较 大 ， 并 且 耗 时 较 长 。 和 迭 代 聚 类 
法 克服 了 层次 聚 类 法 的 这 两 个 缺点 。 它 具有 占 计 算 机 内 存 空间 小 、 速 度 快 的 优点 ， 适 用 于 
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大 样本 的 聚 类 分 析 。 
和 迭代 聚 类 法 聚 类 过 程 的 基本 思路 是 : 首先 指定 聚 类 数 ， 对 样本 进行 初始 分 类 并 计算 每 一 
类 的 中 心 ， 然后 计算 每 个 样本 点 到 各 类 中 心 的 距离 ， 调 整 样 本 点 的 分 类 ， 把 每 个 样本 点 归 入 
与 中 心 距离 最 近 的 那 一 类 ; 重复 计算 每 一 类 的 中 心 , 调整 分 类 直到 所 有 样本 点 调整 完毕 为 止 。 


15.1.4 ” 碌 类 分 析 的 基本 步骤 


(1) 选择 聚 类 变量 。 因 为 聚 类 分 析 是 根据 所 选 定 的 变量 对 研究 对 象 进行 分 类 ， 桶 类 的 
结果 仅仅 反映 了 选 定 变量 所 定义 的 数据 结构 。 例 如 ， 在 市 场 研究 中 ， 当 研究 人 员 需 要 对 消 
费 者 进行 区 别 归 关 时 ， 首 先 要 解决 的 是 判断 哪些 因素 是 决定 分 类 的 关键 因素 ， 因 为 取 关 分 
析 本 身 无 法 区 分 哪些 因素 与 分 类 有 关 ， 所 以 变量 的 选择 在 聚 类 分 析 中 非常 重要 。 

O 相似 性 测度 。 先 定 了 闭关 变量 ， 下 一 步 就 是 计算 研究 对 象 之 间 的 相似 性 。 主 要 
两 种 指标 来 测度 ， 距 离 和 相似 系数 。 

O 到 类 。 园 定 了 于 类 变量 、 计 算出 相似 性 条 隆之 后 ni 
类 。 这 时 主要 解决 两 个 问题 ， 一 是 选 定 聚 类 方法 ; 二 外 确定 形成 的 类 数 ， 

(4) 聚 类 结果 的 解释 和 证 实 。 ESRI, 应 该 对 结果 进行 验证 和 解释 ， 以 
保证 聚 类 解 是 可 信 的 ， 并 具有 推广 的 意义 。 、, 

O BERRE. UIR ERRA ER MRTE A FE. DEY 
察 类 别 与 变量 之 间 的 相似 性 关系 。 SJ 


15.1.5” 聚 类 分 析 的 假 设 条 件 和 局 限 性 


要 进行 聚 类 分 析 必 须 满 足 两 个 假设 条 件 : 第 一 必 作 大 
象 间 相似 性 的 正确 指标 ; = DUA iB ROR pean 的 。 

其 局 限 性 主要 在 主要 评价 聚 类 分 析 的 质量 比较 难 。 由 于 没有 标准 统计 检验 可 用 ， 因 此 
无 法 保证 输出 的 结果 不 是 完全 偶然 事件 。 聚 类 准则 指标 值 、 输 出 结果 的 合理 性 和 分 割 样本 
的 可 靠 性 检验 都 能 提供 有 用 的 检验 信息 ， 但 是 要 确切 了 解 哪些 类 别 非常 相似 、 哪 些 对 象 难 
以 分 配 到 类 别 里 去 还 是 很 难 的 。 


& Rf 15 一 I 
聚 类 分 析 的 应 用 


欲 按 价格 、 质 量 将 不 同 品牌 的 计算 机 分 类 ， 其 中 质量 的 以 百分制 进行 度量 ,用 质量 衡量 值 表 示 ， 看 哪 
些 计 算 机 属于 物美 价 廉 型 ， 哪 些 计算 机 属于 性 能 差 、 价 格 昂贵 型 ， 以 便 消费 者 做 出 购买 决策 。 K 15-1 是 
对 茶几 家 大 型 商场 的 13 种 不 同 品牌 的 计算 机 做 价格 质量 测定 ， 得 到 的 平均 数据 。 
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R151 各 品牌 计算 机 的 价格 质量 数据 


品牌 代码 价格 /元 质量 衡量 值 
1 4 892.00 93 
2 4 560.21 57 
3 3 450.50 84 
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续 表 
品牌 代码 价格 /元 质量 衡量 值 
4 5 889.20 99 
5 2310.80 55 
6 3 145.50 75 
7 5 213.32 62 
8 4 430.00 95 
9 3 150.80 73 
10 6 103.30 68 
11 2 890.20 32 
12 3 750.61 86 
13 2 589.59 55 











利用 统计 软件 SPSS 做 Q 型 聚 类 分 析 ， 可 得 到 谱系 图 如 图 15,1 Hew, 
如 果 将 13 个 品牌 的 不 同 计算 机 分 为 4 类 ， 那 么 由 谱系 图 可 网 4 


第 一 类 为 {6， 
第 二 类 为 {1， 
第 三 类 为 {2， 
第 四 类 为 {5， 


9，3，12}， 属 于 性 价 比 适中 的 计算 机 . 
8，4}， 属 于 价格 较 高 、 质 量 很 好 的 计算 机 / 


7，10}， 属 于 价格 高 、 质 量 差 的 计算 机 - 
13，11}， 属 于 价格 低 、 质 量 着 的 计算 机 . 
Dendrogram 


*#*****HTERARCHICAL CLUSTER ANALYSIS***** 
Dendrogram using Average Linkage(Between Groups) 


Rescaled Distance Cluster Combine 
CASE 0 5 10 15 20 25 
Label Num +----- Hf- “b=---- 十 ------ 小 ----- 十 


Case6 6 
Case9 9 
Case3 3 
Casel2 1 
Casel 1 
Case8 8 
Case4 4 
Case2 2 
Case7 Dt 0s 
Casel0 10 seasssoas, 
Case5 5 

Casel3 13 

Casell Ly Settee 


15.1 Q 型 聚 类 分 析 的 谱系 图 


15.2 因子 分 析 


15.2.1 因子 分 析 的 基本 思想 


因子 分 析 是 多 元 统计 分 析 技术 的 一 个 分 支 ， 其 主要 目的 是 浓缩 数据 ， 核 / 
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测 的 变量 分 类 ， 将 相关 性 较 高 即 联系 比较 紧密 的 变量 分 在 同一 类 中 。 它 通过 研究 众多 变量 
之 间 的 内 部 依赖 关系 ， 探 求 观测 数据 中 的 基本 结构 ， 并 用 少数 几 个 假想 变量 来 表示 基本 的 
数据 结构 。 这 些 假 想 变量 能 够 反映 原来 众多 的 观测 变量 所 代表 的 主要 信息 ， 并 解释 这 些 观 
测 变量 之 间 的 相互 依存 关系 ， 我 们 把 这 些 假 想 变 量 称 为 基础 变量 ， 即 因子 。 因 子 分 析 就 是 
研究 如 何以 最 少 的 信息 丢失 把 众多 的 观测 变量 浓缩 为 少数 几 个 因子 。 

在 市 场 研究 中 ， 研 究 人 员 会 面 对 大 量 的 变量 以 及 复杂 的 、 多 维度 的 关系 结构 。 要 进行 
进一步 的 研究 分 析 就 离 不 开 对 数据 的 简化 ， 研 究 人 员 就 可 以 利用 因子 分 析 来 定义 、 解 释 包 
含 在 众多 原始 变量 之 中 的 潜在 结构 或 者 关系 ， 并 且 使 用 一 组 少量 的 、 有 代表 性 的 因子 来 表 
示 ， 这 样 不 但 降低 了 分 析 难 度 ， 而 且 能 够 比较 好 地 代表 原始 结构 ， 并 透视 数据 ， 进 而 提高 
分 析 的 准确 性 。 


15.2.2 ”因子 分 析 的 基本 模型 É 
1， 基 本 模型 a" 
BA n PALMER, APA xo x o Xw aE 2，…， 门 为 具有 零 均 值 、 单 


位 方差 的 标准 化 变量 ， 则 因子 模型 的 一 般 表达 形式 为 _ 
X=, f, =A f, + "pear 


















































(i=1,2,-- 
在 该 模型 中 ， 
Q) fo fy: mao me 观测 变量 所 共有 的 因子 ， 解 释 了 变量 之 间 的 相 

关系 数 。 xX, 

(2) s 称 为 特殊 因子 ， ci erent. 相当 于 多 元 回归 中 的 残 差 项 ， 

表示 该 变量 不 能 被 公 因 3 jik 的 部 分 。 




















(3) a, 称 为 因子 负荷 ， Sinn) raw at, 相当 于 多 元 回归 
分 析 中 的 标准 回归 杀 数 。 ir 

2 oe 

1) 因子 负荷 





因子 负荷 就 是 第 i 个 观测 变量 与 第 j 个 公共 因子 的 相关 系数 ， 因 子 负载 ay 的 绝对 值 越 
大 ， 公 共 因 子 f 与 原始 变量 x 的 关系 越 强 。 

2) HRH RE 

相关 矩阵 是 指 由 分 析 的 所 有 变量 之 间 的 相关 系数 构成 的 矩阵 。 

3) 共同 度 
共同 度 又 称 公 因子 方差 ， 表 示 观 测 变 量 x; 的 方差 能 被 所 有 公共 因子 所 解释 的 部 分 所 占 
的 比例 ， 观 测 变量 x; 的 共同 度 用 万 表 示 ， 等 于 因子 负荷 矩阵 中 改变 量 所 在 行 的 所 有 元 素 的 
平方 和 ， 用 公式 表示 为 










































































h =a, ta t+a, (i=1,2,…,p) 

共同 度 房 越 大 ， 用 这 些 公共 因子 描述 变量 x 越 有 效 。 

4) 特征 值 

因子 的 特征 值 也 称 因子 的 贡献 ， 记 为 w 。 它 等 于 和 该 因子 有 关 的 因子 负载 的 平方 和 ， 
表示 该 因子 所 能 解释 的 方差 ， 用 公式 表示 为 
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每 个 因子 所 能 解释 的 方差 占 所 有 变量 总 方差 的 比例 称 为 该 因子 的 贡献 率 。 在 实际 中 更 
常用 因子 的 贡献 率 来 衡量 公 因 子 的 相对 重要 性 。 一 般 而 言 ， 因 子 的 贡献 率 越 高 ， 表 明 该 公 
因子 越 重要 。 

5) 巴特 利 特 球体 检验 

该 统计 量 用 于 检验 以 下 假设 的 统计 量 : 各 变量 之 间 彼 此 独立 ， 即 总 体 的 相关 系数 矩阵 
是 单位 矩阵 ， 每 个 变量 自己 完全 相关 (R=1)， 与 其 他 变量 毫 不 相关 (R=0)。 

6) KMO 值 

KMO 值 指 用 于 检验 因子 分 析 是 否 合适 的 指标 。 KMO 值 为 0.5 一 1.0 表示 合适 , 小 于 0.5 
表示 不 合适 。 - 


15.2.3 ATAATA E [x R 
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1. 定义 问题 


因子 分 析 的 开始 步 又 是 确定 aie 忆 子 分 析 的 一 般 目 的 是 要 找到 一 种 
“浓缩 ”信息 方式 ， 使 得 包含 在 许多 观测 变 言 息 ， 能 够 浓缩 到 一 组 新 的 、 数 量 少 的 维 
度 或 者 因子 中 来 ， 并 使 信息 的 损失 达到 最 aon 要 寻找 并 定义 原始 变量 中 假想 的 
基本 结构 或 者 维度 。 具 体 来 说 ， EON jsm 满足 两 个 目的 : 识别 数据 结构 和 简化 数据 。 

2， 初 步 研究 设计 A AN YAR 

i A EOI pe sft 与 变量 个 数 相 适应 的 样本 量 ，- 
oR FAM SESE NAN 4~5 bi ay 

3. man S 

相关 矩阵 是 因子 分 析 的 基础 ， 通过 对 相关 矩阵 的 考查 可 以 获得 有 价值 的 结论 ， 只 有 
观测 变量 高 度 相 关 时 才能 从 中 综合 出 能 反映 某 些 变量 共同 特征 的 公共 因子 变量 ， 因 子 分 
析 才 能 进行 。 巴 特 利 特 球体 检验 可 用 来 检验 变量 之 间 彼 此 独立 的 假设 ， 即 总 体 相关 和 抢 阵 
是 单位 矩阵 这 一 假设 。 球 体检 验 统计 量 是 根据 相关 矩阵 行列 式 的 卡 方 转换 求 得 的 ， 该 统 
计量 取 值 大 于 0 时 拒绝 假设 ， 当 不 能 拒绝 原 假 设 时 ， 因 子 分 析 就 可 能 不 合适 了 。 另 一 
统计 量 是 KMO 指数 ， 比 较 观 察 变量 之 间 相 关系 数 与 偏 相关 系数 的 相对 大 小 ，KMO 值 小 
时 表示 每 一 对 变量 之 间 的 相关 度 不 能 用 其 他 变量 来 解释 ， 因 此 因子 分 析 可 能 不 合适 。 通 
常 要 求 KMO 值 大 于 0.5。 


4. 确定 因子 分 析 方 法 


选择 合适 的 数据 分 析 方法 之 后 ， 还 必须 选择 合适 的 因子 分 析 方 法 ， 不 同 因子 分 析 方法 
4 差别 在 于 其 估算 的 权重 不 同 ， 主 要 有 两 种 基本 的 因子 分 析 方法 : 主 成 分 分 析 和 公 因子 分 
析 。 主 成 分 分 析 考 虑 全 部 方差 ， ee 如 果 主 要 目的 是 用 最 少数 目的 
因子 来 反映 最 多 的 原始 信息 ， 就 可 以 采用 主 成 分 分 析 法 。 子 分 析 只 根据 公 因子 部 分 估 
计 因 子 ， 其 相关 矩阵 的 斜 对 角 线 由 公 因子 方差 组 成 。 如 果 主 要 的 目的 是 训 4 别 原始 变量 所 共 
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同 分 享 的 潜在 因子 和 维度 ， 那 么 就 采用 主因 子 分 析 法 。SPSS 中 抽取 因子 的 方法 是 主 成 分 分 
析 法 。 还 有 最 小 二 乘法 、 广 义 最 小 二 乘法 、 极 大 似 然 法 、 映 象 因子 法 等 ， 这 些 方法 比较 复 
杂 ， 不 适合 没有 经 验 的 人 使 用 。 

5， 确 定 因子 数 

理论 上 ， 主 成 分 的 数目 可 以 和 变量 一 样 多 ， 但 这 样 就 达 不 到 简化 数据 的 目的 ， 因 此 应 
当 提 取 比 变量 少 的 因子 来 概括 原始 变量 中 所 含 的 信息 。 确定 因子 数 的 方法 主要 有 事先 确 
定 、 碎 石 图 、 根 据 特征 值 、 解 释 方差 百分比 、 复 本 信 度 、 显 著 检 验 等 。 这 里 不 进行 详细 介 
绍 ， 可 参考 相关 统计 学 书籍 。 


6， 因 子 旋转 


TIETIES, MEAT PED EEA SE 
的 某 些 变 量 有 显著 的 负荷 ， 而 每 个 变量 只 在 一 个 因子 上 有 时 的 负荷 。 族 转 的 方法 主要 有 
正 交 旋转 法 、 伸 交 旋转 法 等 \\ 

7， 因 子 分 析 的 有 效 性 评价 VAN 


评价 因子 分 析 的 有 效 性 主要 包括 以 下 3 从 i: 第 一 ， 所 抽取 的 公共 因子 的 累积 贡献 
率 和 所 有 变量 的 共同 度 是 否 足够 ; 第 三 X 分 析 结果 是 否 具有 一 般 性 或 可 推广 性 ， 第 三 ， 分 
析 结 果 是 否 受到 某 些 特殊 观测 值 的 影响 售 
\ OX 
x 


een 
8， 因 子 分 析 结果 的 进一步 运用 W 
$ X 


YA MA 

如 果 采 用 因子 分 析 的 生 要 目的 是 帮助 研究 人 员 误 别 适 当 的 变量 ， 关 进一步 用 于 其 他 统 
计 分 析 ， 那 么 就 要 考虑 采用 数据 简化 技术 sy 数据 简化 技术 一 般 有 3 种 ， 使 用 痊 代 变量 、 合 
ee E 









































































































































中 使 用 ， 或 者 要 求 保持 正 交 性 ， 那 么 应 选择 因子 得 分 ; 如果 希望 有 可 推广 或 可 转换 性 ， 那 
么 累加 量 表 和 蔡 代 变量 法 更 为 适用 。 

15.2.4 ”因子 分 析 的 假设 条 件 和 局 限 性 

因子 分 析 的 假设 条 件 是 变量 背后 存在 一 些 潜藏 因子 ， 并 且 这 些 变 量 能 完整 、 充 分 地 代 
表 这 些 因子 。 也 就 是 说 ， 变 量 列表 应 当 完整 ， 即 它们 中 的 每 个 因子 都 至 少 能 被 测量 到 一 次 ， 
更 理想 的 话 ， 能 从 不 同 角 度 测 量 多 次 。 

时 子 分 析 最 大 的 局 限 性 在 于 因子 分 析 的 过 程 主观 性 很 强 。 因 子 数目 的 确定 、 对 它们 意 
义 的 解释 和 要 选择 的 旋转 方法 都 要 用 到 分 析 人 员 的 主观 判断 。 


您 Ri 15 一 2 
exe 因子 分 析 的 应 用 


本 案例 选取 计算 机 、 化 妆 品 以 及 饮料 行业 的 品牌 作为 研究 对 象 , 利用 消费 者 偏好 对 商品 
回 的 品牌 进行 评估 。 其 中 ， 计 算 机 基本 属于 耐用 消费 品 ， 消 费 者 选 购 时 受 品牌 影响 较 大 ; 饮料 
【拓展 期 刊 】 ”一般 属于 日 常 消费 品 ， 购 买主 要 是 习惯 性 行为 ; 而 化 妆 品 基本 介 于 两 者 之 问 ， 既 可 能 受 品牌 
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影响 ， 也 具备 习惯 性 消费 的 某 些 特征 .。 为 了 全 面 测 量 品牌 的 维度 ， 数 据 收集 内 容 涵盖 了 品牌 忠诚 度 、 品 牌 知 
名 度 、 品 牌 品质 感知 、 品 牌 形象 、 品 牌 延伸 、 品 牌 韦 性、 品牌 扩张 、 品 牌 创新 、 品 牌 个 性 、 品 牌 适合 度 、 品 
牌 领 导 力 、 品 牌 国际 化 、 口 碑 、 企 业 形 象 等 维度 。 采取 主 成 分 分 析 和 方差 极 大 正 交 旋转 方法 得 到 Bartlett 检 
验 值 均 为 0.000，KMO 值 均 大 于 0.5 为 0.800， 这 说 明 样 本 非常 适合 作 因子 分 析 。 仔细 观 察 分 析 结果 发 现 ， 
提取 前 7 个 因子 的 方案 比较 合适 ,结果 非常 理想 (前 7 个 因子 的 特征 值 均 大 于 1， 从 第 8 个 因子 开始 特征 值 均 

于 1)， 各 项 指标 如 表 15-2 Pra. 


表 15-2 各 产品 类 别 因子 分 析 评 价 指标 


68.078% 


68.615% 
68.713% 


ean ge a a 
至 少 ANF EHRE 0.45 OLE, WAR 7 BIE AE S| HEA SATA MMR 0.45 
y a HATAREE 

通过 因子 分 析 ， 分 别 得 到 7 AAF AA A EIEEE 5 e E AIX ty 7 个 基于 消费 者 的 品牌 
评估 因子 分 别 为 品牌 形象 、 品 牌 中 诚 、 pe Pa ON. BALI. BAIA Bm; 5 Met 
R E 、 品 牌 形象 、 品 牌 要 性 、 品 牌 支持 、 品 牌 扩张 、 品 
牌 创新 和 企业 形象 ; 与 饮料 相关 的 7 个 ee ort pra 





牌 形象 、 品 牌价 值 、 品 牌 支持 、 企 业 形 欠 各 牌 宣传 这 3 种 产品 炎 别 的 公共 因子 包括 : MRR. DM 
WR. 企业 形象 和 品牌 支持 ， a 特殊 因子 包括 品牌 延伸 、 品 牌 扩张 
牌价 值 和 品牌 宣传 。 SS 

Sa MER BIT A TS A A. se 知名 度 、 口 碑 、 感 知 品质 、 认 知 价值 、 满 意 
度 、 信 任 感 、 素 editae, AA EAI AL, MTERA HEH. 

snare RAMA TBM Be. KHL. BARRA, 反映 了 品牌 在 消费 者 
心目 中 的 形象 事实 上 ， 车 消费 者 认为 品牌 的 宣传 力度 很 大 ， 而 且 对 品牌 的 印象 非常 深刻 ， 说 明 该 品牌 宣 
传 比较 有 效 ， 形 象 比 较 突出 。 

曲牌 支持 因子 反映 了 消费 者 对 该 品牌 获 涵 的 文化 . 代表 的 质量 以 及 在 渠道 ,国际 化 方面 所 作 支持 的 认 知 
其 本 质 是 公司 对 品牌 的 支持 . 这 种 影响 关系 比较 容易 理解 ， 即 如 果 消费 者 心目 中 认为 公司 对 该 品牌 的 支持 各 
度 较 高 ， 那 么 该 品牌 的 扩张 力 应 该 是 比较 强 的 。 这 个 发 现 为 企业 提高 品牌 溢价 提供 了 理论 依据 。 

品牌 初 性 反映 了 消费 者 即使 在 经 历 有 可 能 弘 化 品牌 的 危机 事件 时 ， 仍 对 该 品牌 具有 较 强 的 正面 预期 
这 也 预示 着 品牌 忠诚 度 是 指 消费 者 对 品牌 的 一 种 依附 情感 ， 它 反映 了 消费 者 与 品牌 关系 的 长 期 性 、 不 易 变 
更 性 、 黏 着 性 ， 它 实际 上 是 一 种 深层 次 的 品牌 忠诚 度 。 品 牌 创新 有 助 于 形成 较 高 的 品牌 溢价 ， 不 断 革新 
不 断 引领 潮流 的 品牌 最 能 抓 住 消费 者 的 眼球 ， 从 而 在 竞争 中 立 于 不 败 之 地 。 

上 述 几 个 方面 分 析 了 这 3 种 产品 的 相同 之 处 ， 值 得 注意 的 是 ， 对 于 计算 机 这 种 耐用 品 而 言 ， 品 牌 资产 评 
估 还 需要 考虑 品牌 延伸 因子 ; 对 于 化 妆 品 而 言 ， 还 需 考 虑 品牌 扩张 因子 ; 对 于 饮料 产品 来 说 ， 还 需 考虑 品牌 
价值 和 品牌 宣传 因子 ， 并 且 ， 品 牌 创新 和 曲牌 杞 性 聚 为 一 个 因子 。 因此 ， 相 比较 而 言 ， 品 牌 延 伸 因 子 对 于 而 
用 品 品牌 资产 评估 似乎 更 为 重要 ， 品 牌价 值 和 品牌 宣传 因子 对 于 日 常 类 品牌 资产 评估 有 重要 意义 ， 而 品牌 扩 
张 因子 对 于 介 于 其 间 的 产品 种 类 品牌 资产 评估 有 显著 影响 . 这 说 明基 于 消费 者 的 晶 牌 资产 评估 方法 既 存在 公 
共 因子 ， 也 存在 特殊 因子 。 即使 对 于 公共 因子 来 讲 ， 不 同 因子 所 起 作用 也 有 所 差别 ， 在 品牌 评估 时 应 赋予 不 
同 权重 .企业 可 以 根据 这 个 研究 结果 开展 有 效 的 市 场 营 销 活动 ， 扩 大 市 场 份额 ， 从 而 获取 更 大 的 利润 
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15.3 对 应 分 析 


15.3.1 对 应 分 析 的 基本 思想 


对 应 分 析 法 是 在 R 型 和 Q 型 因子 分 析 基础 上 发 展 起 来 的 多 元 统计 方法 , 又 称 R-Q 型 
子 分 析 。 它 是 通过 对 由 定性 变量 构成 的 二 维 交互 汇总 表 的 频数 分 析 来 揭示 变量 及 其 类 别 之 
间 的 联系 。 如 果 以 变量 的 一 系列 类 别 以 及 这 些 类 别 的 分 布 图 来 描述 变量 之 间 的 关系 ， 使 用 
对 应 分 析 可 以 揭示 同一 变量 的 各 个 类 别 之 间 的 差异 以 及 不 同 变量 各 类 别 之 间 的 对 应 关系 。 
例如 ， 在 分 析 消费 者 对 不 同 品牌 商品 的 喜好 时 ， 可 以 将 商品 品牌 与 消费 者 的 年 龄 、 性 别 、 
职业 、 收 入 水 平等 进行 交叉 汇总 ， 汇 总 表 中 的 每 一 项 数据 都 代表 着 喜欢 某 一 品牌 的 某 一 类 
消费 者 人 数 ， 这 一 人 数 也 就 是 这 类 消费 者 与 这 一 品牌 的 “对 应 ”点 ， 代 表 着 不 同 特点 的 消 
A ASIA. MEAT NS SR HH FI 
Bobet — Mee AB HbA E, RN EASA AL BZ PA EKIA LE 
ee 可 以 区 分 消费 者 的 哪些 特点 
SREAR ARE RED. 

对 应 分 析 综合 了 R 型 和 Q 型 因子 分 析 的 优 访 :3 将 它们 统一 起 来 ,使 得 由 型 的 分 析 
结果 很 容易 得 到 Q 型 因子 分 析 的 结果 ， a tee 更 重要 
的 是 可 以 把 变量 和 样品 的 Okc HA 这 样 就 把 变量 和 样品 联系 起 来 ， 
便于 分 析 和 推断 。 

T E 
分 、 新 产品 开发 等 营销 活动 中 必 


, we 
1532 对 应 分 析 的 有 关 鲍 计 术语 
SRN ARE 


(1) IKR 表 中 的 每 一 行 或 每 一 列 分 别 对 应 于 一 个 行 向 量 或 列 向 量 ， 分 别 将 行 和 列 
的 概率 看 成 空间 行 点 与 列 点 的 分 量 ， 称 这 些 点 为 行 轮廓 和 列 轮廓 。 

(2) 对 应 图 。 通 过 主 成 分 分 析 ， 可 以 在 以 两 个 主 成 分 为 坐标 的 空间 中 ， 标 出 行 轮廓 或 
列 轮廓 ， 或 同时 标 出 行列 轮廓 ， 从 而 分 析 它 们 之 间 的 关系 。 这 种 近似 的 表示 行 轮廓 和 列 轮 
廓 的 图 形 叫 作 对 应 图 。 

G) 惯量 和 特征 值 。 惯 量 是 度量 行 轮廓 和 列 轮 廓 的 变 差 的 统计 量 。 总 惯量 表示 轮廓 点 
的 全 部 变 差 ， 主 惯量 是 对 行 轮廓 和 列 轮 廓 进行 主 成 分 分 析 时 得 到 的 特征 值 ， 特 征 值 的 平方 
根 叫 奇异 值 。 

另外 还 有 一 些 检验 对 应 分 析 显著 性 或 近似 效果 的 统计 量 ， 如 卡 方 、 似 然 比 卡 方 、 法 系 
数 、 列 联系 数 等 。 


15.3.3 对 应 分 析 的 基本 步 又 
对 应 分 析 的 基本 步骤 如 下 所 示 。 
1， 确 定 研究 的 内 容 
明确 研究 的 目的 ， 选 择 分 析 时 应 包括 的 原始 数据 及 其 属性 。 
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2. 获取 数据 
对 目标 对 象 进行 调查 ， 让 被 调查 者 从 一 组 属性 中 进行 选择 。 
3， 对 列 联 表 进行 对 应 分 析 


利用 统计 软件 对 获得 的 数据 进行 对 应 分 析 ， 一 般 的 统计 软件 都 可 以 执行 。SPSS 已 
有 现成 的 菜单 命令 可 供 选 择 ， 在 Analyze 窗口 下 选择 “Data Reduction”， 然 后 再 选择 
“Correspondence” 命 令 即 可 进行 对 应 分 析 。 


4. 解释 分 析 结 果 


对 应 分 析 不 但 可 以 将 行 变量 或 列 变量 各 个 类 别 的 分 值 单独 用 对 应 图 表示 ， 还 可 以 把 行 
变量 类 别 与 列 变量 类 别 表示 在 同一 张 对 应 图 上 ， 在 对 应 图 上 越 靠近 的 点 越 相似 。 


5. 评价 分 析 结果 


首先 利用 卡 方 和 列 联系 数 等 检 % 行 变量 和 列 变量 实 间 的 显著 相关 性 ， 然后 根据 惯量 对 
所 选用 维度 的 累计 方差 贡献 比例 进行 评价 。、NAT- 


& RHI 15-3 E g` 
NEAM OS) SN 


AE BL JE at i aa LSD Me a AST, SG RERE 
千差万别 。 针 对 不 同 的 消费 省 开发 不 同 的 户型 ， 是 房地产 开发 商 需要 解决 的 一 个 重要 问题 。 某 房地产 公司 
对 其 所 在 城市 的 居民 购房 承受 能 力 进行 了 定量 分 述 *- 力 求 对 当前 的 住房 消费 状况 有 一 个 清醒 的 认识 ， 开 发 
出 适销 对 路 的 住房 该 会 司 对 不 同 背 景 (如 学 历 、 收 入 、 职 业 等 ) 的 消费 者 与 居民 购房 承受 能 力 进行 了 相关 
分 析 ， 力 图 发 现 注 费 省 的 个 人 特征 对 居民 购房 承受 能 力 的 影响 。 使 用 SPSS 统计 分 析 软件 中 的 相关 分 析 过 
程 ， 得 到 的 结果 如 表 15-3 Ha. 
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表 15-3 ”相关 因素 的 简单 相关 系数 矩阵 
婚姻 工作 单 | 家 庭 年 


-0.52 -0.521 0.398 0.115 -0.35 0.688 0.886 
0.110 0.049 0.240 0.725 | 0.005 | 0.000 
100 100 100 


由 表 15-3 可 知 ， 消 费 者 可 以 接受 的 最 高 房价 与 家 庭 年 总 收入 、 工 作 单 位 性 质 间 的 简单 相关 系数 分 别 
为 0.886 和 0.688， 它 们 的 相关 系数 检验 的 概率 值 都 近似 0。 因此， 两 个 总 体 间 存 在 显著 的 线性 关系 。 也 就 
是 说 ， 在 消费 者 的 诸多 个 人 特征 因素 中 ， 家 庭 年 总 收入 对 消费 者 的 购房 能 力 起 了 显著 的 影响 作用 ， 其 次 是 
工作 单位 性 质 。 也 可 以 看 出 ， 家 庭 年 总 收入 最 能 影响 消费 者 的 购房 决策 . 

因此 ， 在 上 述 分 析 的 基础 上 ,进一步 对 居民 购房 承受 能 力 与 家 庭 年 总 收入 进行 对 应 分 析 ， 以 更 清楚 地 
了 解 家 庭 年 总 收入 是 如 何 影响 居民 购房 决策 的 。 

设 家 庭 年 总 收入 为 行 变量 (用 4 表示 )， 分 类 值 为 1 一 6， 具 体 分 类 如 下 : a 代表 5 万 元 以 下 ， 吕 代表 5 
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万 一 7 万 元 ， 必 代表 7 万 一 9 万 元 ， 四 代表 9 万 一 11 万 元 ，as 代表 11 万 一 13 万 元 ，w 代表 13 ATUL. 
将 数据 输入 SPSS 统计 分 析 软件 中 进行 对 应 分 析 ， 结 果 如 表 15-4 所 示 。 可 接受 的 最 高 房价 为 列 变量 (用 b 
表示 )， 分 类 值 在 1 一 8 之 间 ， 具 体 如 下 : 乌 代 表 50 万 元 及 以 下 ，b, 代表 50 万 一 60 万 元 ， 妈 代表 60 万 一 
70 万 元 ，b, 代表 70 万 一 80 万 元 ， 访 代表 80 万 一 90 万 元 ， 包 代表 90 万 一 100 万 元 ，b 代表 100 万 一 120 
万 元 ， 久 代表 120 万 元 以 上 。 调用 SPSS 统计 分 析 软 件 中 的 对 应 分 析 过 程 ， 得 到 结果 如 表 15-4 所 示 。 

表 15-4 是 家 庭 年 总 收入 与 可 以 接受 的 最 高 房价 的 交叉 列 联 表 ， 表 中 的 数据 为 相应 的 频数 。 可 以 看 到 ， 在 
100 名 消费 者 中 ， 大 部 分 家 庭 年 总 收入 为 6 万 一 10 万 元 ， 大 多 数 的 家 庭 可 以 接受 的 最 高 房价 为 70 万 元 以 下 。 


R 15-4 列 联 表 


可 以 接受 的 最 高 房价 














101 





由 表 15-5 可 知 ,前 两 个 特征 值 的 累积 贡献 这 已 达到 80.0%, 说 明 半 两 个 公 因子 已 能 解释 各 类 别 差异 的 
主要 信息 ， 故 提取 2 个 公 因子 。 其 中 的 第 方 公 因 子 占 67.2%， 第 写 公 因子 占 15.8%， 相 应 地 得 到 因子 分 析 
载荷 矩阵 。 





表 15-5 ”特征 值 与 贡献 率 
累积 贡献 率 














表 15-6 中 列 出 了 行 、 列 变量 各 分 类 在 第 一 、 第 二 个 公 因子 上 的 因子 载荷 ， 它 们 将 成 为 对 应 分 布 图 中 
数据 点 的 坐标 。 


表 15-6 各 分 类 的 因子 载荷 
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家 庭 年 总 收入 可 接受 的 最 高 房价 
bs 
bs 











bı 
bs 





图 152 是 对 应 分 析 的 一 个 最 主要 的 统计 结果 ， 形 象 地 把 行 变 量 和 列 变量 类 别 分 值 分 布 用 坐标 图 表示 
BR, 空心 正方 形 表示 家 庭 年 总 收入 类 别 间 的 差异 ， 实 心 正方 形 表示 可 以 接受 的 最 高 房价 类 别 间 的 差异 ; 
同时 也 更 直观 地 把 家 庭 年 总 收入 与 可 以 接受 的 最 高 房价 这 两 个 变量 之 间 的 类 别 联 系 形象 地 表现 出 来 . 在 对 
应 分 布 图 中 ， 特 征 相似 的 类 别 会 聚集 到 一 起 ， 差 异 很 大 的 类 别 会 相距 较 远 。 ， 
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15.2 家庭 年 总 收入 与 可 接受 的 最 高 房价 的 对 应 分 布 图 


从 图 15.2 可 以 看 出 家 庭 年 总 收入 与 可 以 接受 的 最 高 房价 之 间 的 关系 :家 庭 年 总 收入 在 5 万 一 7 A ila) 
和 了 7 万 一 9 万 元 (a3) 与 可 以 接受 的 最 高 房价 50 万 元 及 以 下 (b1)、50 万 一 60 万 元 (b;)、60 万 一 70 万 元 (b) 的 
距离 较 小 ， 换 和 名 话说， 家 庭 年 总 收入 在 6 万 一 10 万 元 的 消费 者 可 以 接受 的 最 高 房价 应 在 70 万 元 以 下 。 家 
庭 年 总 收入 在 13 万 元 以 上 (b6) 的 消费 者 与 可 以 接受 的 最 高 房价 在 90 万 一 100 万 元 (6) 和 80 万 一 90 万 元 (ps)， 
亦 即 家 庭 年 总 收入 在 13 万 元 以 上 的 消费 者 可 以 接受 的 最 高 房价 为 80 万 一 100 万 元 。 其 余 家 庭 年 总 收入 类 
别 对 可 以 接受 的 最 高 房价 的 选择 差异 不 显著 。 另 外 ，100 万 元 以 上 (by 和 bs) 的 户型 ， 问 津 的 人 不 多 。 

居民 对 住宅 市 场 的 价格 承受 能 力 是 房地产 业 发 展 的 关键 ， 由 统计 分 析 的 结论 可 知 ， 居 民 的 家 庭 年 总 收 
入 与 可 以 接受 的 最 高 房价 比例 为 1 : 7~1 : 4， 这 说 明 居民 对 住房 价格 有 一 定 的 承受 能 力 ， 房 地 产 开发 商 
应 根据 消费 者 的 普遍 收入 状况 及 可 以 接受 的 最 高 房价 ， 从 成 本 核算 方面 出 发 多 设计 利润 较 高 的 户型 。 
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15.4 多维 偏 好 分 析 


15.4.1 多 维 偏好 分 析 的 基本 思想 


多 维 偏好 分 析 是 MDS 技术 中 运用 主 成 分 分 析 方 法 探索 、 研 究 偏好 数据 的 一 种 专门 技 


术 ， 可 以 解决 以 下 方面 的 问题 。 
(1) 谁 是 我 的 用 户 。 
(2) 还 有 谁 应 该 是 我 的 用 户 。 
(3) 谁 是 我 的 竞争 对 手 的 用 户 。 
(4) 相对 于 我 的 竞争 对 手 的 产品 ， 我 的 产品 定位 于 何 处 。 É 
































(5) 我 还 应 该 开发 哪些 新 产品 。 XK 
(6) 对 于 我 的 新 产品 ， 我 应 该 将 目标 指向 哪些 新 的 A 


在 市 场 研究 中 ， 多 维 偏好 分 析 是 指 运用 多 元 统计 理论 中 的 主 成 分 分 析 方 法 对 消费 者 的 














品牌 偏好 、 细 分 市 场 和 厂 


分 分 析 法 。 oR 
15.4.2 主 成 分 分 析 方 法 y% 
> \ ~ 


> tr, X pv) 
ERAD SA AEA ke BT A EAD OITA RAE ENE 
分 析 方法 。 其 基本 有 思想 和 廊 法 是 根据 指标 间 的 相关 信息 从 众多 的 指标 中 抽取 若干 综合 成 分 


以 代表 原来 众多 的 指标 。 具体 来 说 , 就 是 将 各 个 主 成 分 用 各 个 原来 指标 的 线性 组 合 来 表示 


Ry HP ie R e BA, 因此 首先 简要 介绍 一 下 主 成 


, 
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AGREE X Wn AEX’ X,, wo X, 作 线 性 组 合 : 
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Y,=a,X,+4,,X,+---+4,X, (i=1,2,…,n) 
其 中 系数 由 要 满足 的 条 件 为 
a, +a} + +a} =1 (i =1,2,-+-,n) 

AAR ay 由 以 下 原则 确定 : 

(1) SY, i# js i jl, 2 =, MAAK. 

(2) ¥X,, Xo vo X, W-WRMAATHARAMN: Y,ASY PAKA X ， 
X o vo X, SWRA PRA: RUSE, FSR, Fo, F, K 
Xo Xo vo X, 一 切线 性 组 合 中 方差 最 大 的 。 




















3. 主要 统计 术语 

O) 偏好 评分 。 被 调查 者 对 所 提供 的 成 分 评分 ， Bar ah 7、10 等 级 
数 的 量 表 评分 。 

(2) 特征 值 。 数 据 的 总 方差 等 人 每 个 主 成 分 的 方差 也 叫 
作 特 征 值 。 

ghee el a oe ie 差 的 贡献 。 

另外 ， 每 个 主 成 分 名 都 分 别 代表 特殊 意义 e 一 方面 的 特征 。 如 果 人 们 
只 对 样本 某 一 特征 关心， wan 对 样本 进行 分 析 。 


15.4.3 SRE TEAR 、、 Zan 


多 维 偏好 分 析 的 基本 步 台 包括 以 下 几 个 方面. x 

(1) si OE FC EC, en 选择 的 
维度 的 数量 和 具体 拓 容 决定 着 最 终 维度 的 性 质 王 结构 ， 因 而 对 维度 的 选择 应 慎重 。 

Han Pace, 让 消费 者 对 一 组 品牌 或 其 他 刺激 维度 进行 评分 、 排 序 。 

(3) 进行 守成 分 分 析 。 利 用 统计 软件 对 偏好 数据 进行 主 成 分 分 析 ， 确 定 主 成 分 的 个 数 。 

(4) 绘制 偏好 图 并 解释 结果 的 意义 。 以 两 个 主 成 分 分 别 为 坐标 轴 ， 作 空间 图 近似 地 展 
示 消 费 者 对 品牌 的 偏好 ， 并 解释 图 形 的 意义 。 

(5) 评价 分 析 结果 。 利 用 所 选用 的 主 成 分 的 累积 方差 贡献 比例 进行 评价 。 


& 察 例 15-4 
多 维和 偏好 分 析 的 应 用 


某 汽车 制造 商 想 要 了 解 他 们 的 汽车 相对 于 其 竞争 对 手 的 汽车 是 如 何 定位 的 , 于 是 从 自己 和 竞争 对 手 的 
车 型 中 挑选 了 17 种 新 车 ， 请 25 位 消费 者 根据 他 们 对 这 些 汽车 的 偏好 按 0~9 的 量 表 评分 ， 其 中 9 表示 偏 
好 程度 最 高 ， 原 始 数据 如 表 15-7 所 示 。 利 用 多 维 偏 好 分 析 来 回答 这 一 问题 。 

我 们 将 各 汽车 品牌 依次 用 变量 X Xo X, 表示 ， 运 用 SPSS 对 标准 化 后 的 数据 进行 主 成 分 分 析 。 

对 各 汽车 品牌 得 分 数据 的 相关 和 矩阵 进行 DMO and Bartlett, Test KMO 值 等 于 0.559，Bartlett 值 等 于 
395.434，P=-0.000， 即 相关 矩阵 不 是 一 个 单位 矩阵 ， 可 以 接受 主 成 分 分 析 的 结果 。 
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表 15-7 ”旋转 前 后 的 因子 ( 主 成 分 ) 负 荷 矩 阵 


因子 旋转 前 因子 和 矩阵 旋转 后 因子 矩阵 


Y | ary, | Ary, AFY | ary, | ary, | ary, 






























































0.491 | -065 | 0.451 0.043 | -0.205 | 0910 | -0.149 
x, 0.475 | 0265 | -0.724 0354 | -0.685 | -0.426 | 0.054 
x; 0.625 | 0.610 | -0248 0.789 | -0.246 | -0.288 | 0.196 
x, 0.810 | 0.176 | 0114 0.803 | -0.190 | 0.243 | -0.134 
xs 0.692 | 0.541 | -0.004 0.888 | -0.113 | -0.083 | 0.069 
Xs 0.581 | 0.235 | 0458 0.548 | 0.022 | 0465 | 0426 
X, 0.528 | 0.448 | -0.212 0.446 | -0461 | -0.052 | 0.689 
X, -0.356 | 0.558 | 0.368 -0.084 | 0-484 | -0.067 | 0.826 
X, -0.321 | 0.768 | 0.145 0.178 小 “0526 | -0.468 | 0.521 
Xu 0.468 -0.657 0.448 0.038 -0.212 0.912 -0.184 
Xu 0.784 | -0.121 | 0.228 0.656 | -0.142 | 0424 | -0.385 
Xn 0.668 | 0.435 0.823 | -0.041 | 0.038 | 0.046 
Xs 0.758 | 0.456 0.849 | 0.038 | 0.209 | 0.126 
Xu 0.465 | -0.268 | 0.598 0225 | 0.029 | 0754 | 0.135 
X's -0.686 | 0251 | \os62 | -0231 | -0233°| 0856 | -ols | 0.084 
Xs -0.458 | 0.658 0:168 0.861 -0.386 | -0.016 
Xy -0.591 | 50556 | 0.542 “0.189 | 0756 | -0.123 | 0156 


由 表 15-8 可 知 前 -4 个 主 成 分 的 累积 贡献 率 已 经 大 书 75%， 而 且 各 主 成 分 对 原 变量 的 贡献 率 也 较 高 ， 
所 以 取 前 4 个 主 成 分 进行 分 析 . 为 便于 说 明 主 成 你 的 内 涵 ， 对 主 成 分 进行 命名 ， 我 们 对 因子 负荷 矩阵 进行 
最 大 方差 旋转 ， 施 转 前 后 的 因子 负荷 矩阵 如 表 15-7 AF. 


表 15-8 各 主 成 分 特征 值 、 贡 献 率 、 累 积 贡 献 率 和 主 成 分 对 原 变量 的 贡献 率 


累积 贡献 率 
Y, 34.325 

















主 成 分 对 原 变量 



































的 贡献 率 /(%) 

5.822 34.325 x, 0.856 
Y, 3.776 22.205 56.530 X, 0.768 
Y, 2.546 15.123 71.653 x, 0.824 
Y, 1.356 7.988 79.641 X, 0.756 
Y, 0.785 4.562 84.203 X; 0.805 
Y, 0.698 4.001 88.204 Xs 0.689 
Y, 0.484 2.852 91.056 X, 0.859 
Y, 0.423 2.456 93.512 X, 0.913 
Y, 0.343 2.011 95.523 X, 0.750 
Yo 0.246 1.426 96.949 Xi 0.908 
Yı 0.211 1.335 98.284 Xa 0.786 
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续 表 





主 成 分 对 原 变 量 



























的 贡献 率 /(%) 
Ya i 0.689 
Ya | . | oss4 
Y, | oo% u | 0626 
Ys | oo s | os 
Y% | o | o% 








0.658 


由 表 15-8 可 见 ， 前 两 个 主 成 分 提取 的 信息 大 于 55%， 我 们 用 旋转 后 的 前 两 个 主 成 分 为 坐标 轴 ， 标 出 
17 个 汽车 模型 的 位 置 , 做 出 25 位 观测 者 的 向 量 , 得 到 汽车 模型 偏好 图 . 由 于 前 4 个 主 成 分 可 以 解释 约 80% 
的 方差 ， 所 以 我 们 只 考虑 前 4 MERD. Sok 157 RAST ENERO RTA SE EE, 对 各 
主 成 分 按 升序 排列 ， 进 行 分 析 可 以 得 出 以 下 结 AN 

(1) 各 品牌 汽车 在 第 一 Dee eat cia, OEM, 负 值 很 少 ， 得 分 极 差 值 是 4 
个 主 成 分 中 最 小 的 ， 得 分 值 平 稳 上 升 。 沃尔沃 、 林肯 等 豪华 汽 革 得 分 最 低 ， SHED NERORE. 可 
以 认为 ， 第 一 ERARUTAE RASHEED, AN 对 豪华 汽车 的 购 
Ft RH. 

(2) 各 品牌 汽车 在 第 二 ERD LAMA OE)33， 得 分 正 负 值 对 半 。 日 本 、 欧 洲 品牌 汽车 居 
于 正 值 一 端 ， 福 特 、 雪 佛 兰 等 美国 品牌 汽车 居 乐 抽 值 并 端 .可 以 认为 ， 第 二 主 成 分 反映 了 针对 日 、 欧 、 美 
品牌 汽车 的 偏好 ， 消费 者 更 偏好 日 本 和 欧洲 曲牌 汽车 ， 不 喜欢 福特 、 雪 佛 兰 等 美国 品牌 汽车 。 

(3) 各 品牌 汽车 在 第 三 主 成 分 上 得 分 种 俱 于 -0.468 一 0.912， 得 你 还 负 值 对 半 ， 林肯 、 凯 迪 拉克 等 豪华 
车 位 于 正 值 一 端 ， 雪 佛 兰 等 美国 部 租 小 型 车 位 居 负 值 一 W. DUA 第 三 主 成 分 反映 了 消费 者 对 汽车 质 
量 的 偏好 消费 者 更 喜欢 高 岳 量 的 车 毕 车 ， 而 不 太 喜 欢 康 优 的 美国 品牌 小 型 车 ， 

(4) 各 品牌 汽车 在 第 四 主 成 分 上 得 分 介 于 -0.385 一 0826,， “人 负 值得 分 略 少 ， 得 分 值 平 稳 上 升 。 特 别 豪华 
和 特别 廉价 的 车 型 位 居 贫 值 一 端 . 可 以 认为 ， 第 四 活 成 分 反映 了 消费 者 在 选 购 汽车 时 根据 自身 的 经 济 实 力 
和 汽车 质量 综合 决策 的 消费 趋 中 倾向 ， 

(5) 在 汽车 模型 偏好 图 中 可 以 看 出 ， HE > SRE BANAL, 现实 消费 主要 是 日 本 、 欧 洲 品 
牌 汽车 和 部 分 豪华 车 ， 有 接近 一 半 的 消费 者 指向 第 二 和 第 三 象限 ， 而 图 中 这 一 部 分 没有 数据 标 出 . 这 可 能 
暗示 一 个 新 的 细 分 市 场 : 更 大 、 更 豪华 的 欧洲 和 日 本 品牌 汽车 市 场 。 


15.5 联合 分 析 


15.5.1 联合 分 析 的 基本 思想 


联合 分 析 方 法 是 由 Tukey 和 R.Luce 于 1964 年 提出 ， 并 在 1971 年 经 PGreen 和 Rao 
引入 市 场 营销 领域 , 用 于 描述 消费 者 在 多 个 属性 的 产品 或 服务 中 做 出 决策 的 一 种 重要 方法 。 
其 基本 思想 : 根据 若干 现实 产品 的 属性 及 每 一 属性 的 具体 水 平 ， 组 成 多 种 假定 产品 ， 然 后 
要 求 消费 者 对 这 些 产 品 排序 或 评分 ， 运 用 统计 技术 对 排序 或 评分 结果 进行 处 理 ， 估 计 每 一 
属性 水 平 的 “效用 值 ”， 从 而 对 每 一 属性 以 及 属性 水 平 的 重要 程度 做 出 量化 评价 的 方法 。 

从 分 析 的 结果 中 可 以 看 出 : 顾客 对 产品 的 理想 期 望 是 什么 ， 顾 客 对 产品 的 属性 是 怎样 
评价 的 ， 属 性 的 重要 程度 如 何 。 例 如 ， 在 分 析 品 牌 、 价 格 和 原 产 地 如 何 影响 消费 者 的 购买 
选择 时 ， 可 以 运用 联合 分 析 得 到 品牌 、 价 格 和 原 产 地 这 3 种 属性 在 产品 选择 中 的 相对 重要 
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性 ， 而 且 可 以 得 到 每 一 属性 下 的 不 同 水 平 (如 不 同 价格 水 平 ) 的 效用 值 ， 确 定 消费 者 对 具体 
属性 水 平 的 偏好 情况 。 

联合 分 析 既 可 以 用 于 分 析 单 个 消费 者 的 产品 偏好 ， 也 可 以 用 于 分 析 总 体 或 一 群 消费 者 
的 产品 偏好 。 在 市 场 研究 中 ， 联 合 分 析 主 要 应 用 于 消费 者 偏好 分 析 、 新 产品 概念 的 识别 、 
竞争 分 析 、 定 价 研究 、 广 告 研究 等 领域 。 


15.5.2 ”联合 分 析 的 基本 模型 
1， 联 合 分 析 的 基本 模型 
联合 分 析 的 基本 模型 如 下 : 
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y=aty 3 bxy A 
D , 净 
uÈ San SN 


isl jal 





WP, y 是 全 轮廓 的 偏好 得 分 ，a 为 截 距 ; by RM Kiat :第 j 个 水 平 的 效用 值 或 贡献 ; 矿 
表示 第 ;个 属性 的 水 平 ; m 表示 属性 数 ; xj3 aan 生 水 平 的 亚 变量 ， 如 果 第 i 个 属性 的 
第 j 个 水 平 出 现 ，xj 的 取 值 为 1， se DUEN 0; u(x) 是 全 轮廓 的 总 效用 。 


2. 市 场 份额 预测 模型 XO 
\ AA 
1) BTL 模型 J 1 , eh 











r VX 
BTL(Bradley-Terry- ee) BOR BE 费 者 CORREIA ie 产品 概念 组 合 方案 的 概率 

FMA BY) ee 
Ke pee 
NO Suw 
其 中 ，s 为 产品 概念 (方案 ) 数 。 

2) 最 大 效用 模型 

最 大 效用 模型 (Maximum Utility Model, MUM) 假定 消费 者 总 是 选择 其 认为 具有 最 大 效 
的 产品 概念 组 合 方案 ， 即 

当 =max[u,(x)] 时 ，p==1; 否则 p=0 




































































3) Logit 模型 
Logit 模型 假定 消费 者 选择 产品 组 合 概念 方案 的 概率 是 非 线性 的 、 严 格 随 效用 增加 的 
Logit 函数 ， 即 

















= Spi, w] 
© Èo, (x)] 
3. 统计 术语 


(1) 分 值 函数 :也 叫 效用 函数 ， 描 述 消费 者 对 每 个 属性 的 每 个 水 平 所 赋予 的 效用 值 。 
可 以 根据 效用 值 的 大 小 定量 地 了 解 消费 者 对 属性 和 属性 水 平 的 偏好 。 
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(2) 属性 和 属性 水 平 : 属性 指 的 是 研究 所 选用 的 产品 或 服务 的 主要 特征 或 指标 。 例 如 ， 
在 一 项 有 关 MP3 的 市 场 研究 中 ,选用 了 品牌 、 价 格 和 原 产 地 3 个 属性 。 水 平 表 示 属 性 所 规 








定 的 取 值 ， 如 品牌 名 称 有 3 个 水 平 ， 取 值 分 别 为 索尼 、 苹 果 和 爱国 者 ;价格 有 
其 取 值 分 别 为 328 元 、289 元 、268 元 ; 产地 也 有 3 个 水 平 ， 取 值 分 别 为 日 本 、 








了 不 未 平 ， 














中 国 。 
































(3) 属性 的 重要 度 : 用 W 表示 ,其 值 表 示 在 消费 者 做 出 选择 时 , 属性 影响 的 重要 程度 。 

















该 值 是 该 属性 水 平 的 最 大 效用 值 和 最 小 效用 值 之 差 。 











(4) 全 轮廓 : 也 叫 完全 轮廓 ， 由 所 有 属性 的 全 部 水 平 组 合 构成 ， 一 种 组 合 代 表 了 一 种 


可 能 的 产品 。 全 轮廓 方法 要 求 消费 者 对 所 有 属性 的 组 合 分 别 进行 评价 。 


(5) 配对 表 : 被 调查 的 消费 者 每 次 对 属性 的 水 平 进行 两 两 组 合 评价 ， 直 到 所 有 的 属性 


都 被 评价 完毕 并 形成 配对 表 为 止 。 









































(6) 内 部 有 效 性 : 表示 预测 效用 与 被 调查 消费 者 评价 的 效用 之 间 的 相关 程度 ， 用 它 能 





评价 联合 分 析 的 可 靠 性 和 效果 。 








X 
(7) BAKARRE: WT SARNA, S em 


或 购买 总 效用 值 最 大 的 产品 。 AAA 
15.5.3 ”联合 分 析 的 基本 步 又 K N 








联合 分 析 采 用 了 正 交 分 析 、 回 归 分 析 等 诸多 现代 数理 统计 方法 ， 计 算 量 很 大 ， 在 实际 
市 场 研究 中 ， 一 般 采 用 专门 的 软件 实现 站 虚拟 产品 设计 到 估 什 效用 模型 、 预 测 市 场 占有 率 





等 一 系列 过 程 。 其 基本 步骤 如 下 。 、 
1) 确定 研究 对 象 NS XI, 














合 分 析 来 解决 。 这 些 对 象 必须 具有 可 以 识别 的 
会 对 消费 者 的 偏好 产生 显著 影响 。 g \Y 
2) 确定 产品 或 服务 的 属性 和 属性 水 平 > 


属性 ， 并 且 这 些 基 本 属性 


联合 分 棉 采 用 的 属性 应 该 是 能 影响 消费 兰 偏 好 的 突出 属性 ， 一 般 不 超过 六 七 个 ， 属 性 
过 多 会 加 重 消费 者 负担 ， 或 者 降低 模型 预测 的 精确 性 ， 属 性 过 少 ， 又 会 因 模型 中 丢失 了 一 








些 关键 信息 而 严重 降低 模型 的 预测 能 力 。 确 定 了 属性 之 后 还 应 该 确定 每 个 属性 


x; 
在 应 用 ee ee 
Zi SEAS 

















OREK 





的 水 平 ， 属 


性 与 属性 水 平 的 个 数 将 决定 联合 分 析 过 程 中 要 进行 估计 的 参数 个 数 ， 也 将 影响 被 调查 者 所 





要 评价 的 产品 轮廓 个 数 。 属 性 水 平 数目 不 宜 过 多 , 过 多 的 属性 水 平 数 不 但 会 增 力 
而 且 会 使 消费 者 产生 心理 上 的 迟疑 。 
3) 产品 模拟 





调查 难度 ， 


联合 分 析 将 产品 的 所 有 属性 和 属性 水 平 通盘 考虑 ， 并 采用 正 交 设 计 的 方法 将 这 些 属 性 
和 属性 水 平 进行 完整 的 组 合 ， 生 成 一 系列 的 虚拟 产品 。 联 合 分 析 法 的 产品 模拟 主要 有 两 种 


方法 : 全 轮廓 法 和 配对 比较 法 。 目 前 常用 的 是 全 轮廓 法 。 
4) 数据 收集 


数据 收集 是 联合 分 析 的 基础 性 工作 。 联合 分 析 发 展 40 多 年 来 , 数据 收集 方法 的 每 一 次 
改进 都 不 只 是 其 简易 性 和 操作 性 上 的 进步 ， 更 是 其 背后 的 理论 与 分 析 方 法 的 进步 。 它 从 一 
个 侧面 反映 了 联合 分 析 发 展 的 轨迹 。 具 体 的 方法 有 全 部 呈现 、 正 交 设 计 或 者 是 正 交 加 随机 
呈现 等 ， 这 要 视 属性 及 其 水 平 而 定 。 在 大 多 数 的 联合 分 析 任 务 中 ， 产 品 轮廓 是 描述 性 的 ， 









































可 以 让 消费 者 对 虚拟 产品 进行 评价 ， 并 通过 评分 、 排 序 等 方法 ， 调 查 消费 者 偏好 或 购买 可 
性 等 。 排 序 法 要 对 虚拟 产品 的 所 有 属性 水 平 做 相对 的 评价 ， 要 求 对 每 个 组 合 给 出 一 个 不 
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同 的 等 级 。 评 分 法 则 要 对 每 一 种 虚拟 产品 独立 评分 ， 判 断 可 以 独立 进行 。 
5) 计算 属性 的 效 
从 收集 的 数据 中 ， 可 以 分 析 和 计算 出 消费 者 对 每 一 属性 及 其 水 平 的 效用 (偏好 值 )。 分 
析 的 模型 和 方法 有 多 种 ， 一 般 人 们 主要 应 用 哑 变 量 回归 、 多 元 方差 分 析 等 方法 。 分 析 的 对 
象 既 可 以 是 个 体 的 数据 ， 也 可 以 是 整个 样本 或 子 样本 。 对 每 个 个 体 的 数据 分 别 进行 分 析 能 
得 到 每 个 被 调查 者 的 偏好 模式 。 如 果 是 对 群体 进行 分 析 ， 首 先 要 分 别 估计 个 体 的 效用 ， 然 
后 根据 效用 的 相似 程度 将 消费 者 分 类 ， 最 后 再 对 每 个 类 别 分 别 进行 分 析 。 
6) 评价 分 析 的 结果 
联合 分 析 的 结果 主要 包括 属性 的 相对 重要 性 、 各 个 属性 水 平 的 效用 值 、 每 种 虚拟 产品 
的 总 效用 和 模型 评价 的 统计 量 。 在 得 出 结果 后 ， 为 了 了 解 在 消费 者 个 体 层次 和 消费 者 集体 
层次 上 联合 分 析 模 型 的 准确 性 ， 还 必须 对 结果 进行 解释 ， 并 对 联合 分 析 的 模型 进行 评价 。 
模型 的 拟 合 度 、 可 信 度 和 内 部 有 效 性 等 都 是 应 评价 的 内 容 ， 具 体 评价 方法 参见 有 关 书 籍 。 
7) 市 场 预 测 oN 
利用 结果 来 预测 消费 者 将 如 何在 不 同 产品 中 进行 选择 ， 从 而 决定 要 采取 的 措施 。 
15.5.4 ”联合 分 析 的 假设 条 件 和 局 限 性 S` 


医 合 分 析 的 基本 假设 条 件 : 消费 者 是 通过 加 总 他 们 对 产品 概念 各 个 属性 的 效用 值 对 该 
产品 概念 做 出 评价 并 进行 选择 的 。 联合 分 析 法 假设 每 个 属性 都 不 元 余 ， 并 且 属 性 之 间 不 存 
在 相互 作用 。 Wes, NI 
FRAT APT Fed BR PETE Fan IE eA ERR EEE 消费 者 可 能 不 会 根据 属性 对 品 
牌 或 名 称 进行 评价 ,即使 消费 者 考虑 产品 属性 ， 取 低 模 型 可 能 也 不 能 很 好 地 代表 选择 过 程 ; 
数据 收集 可 能 非常 复杂 ; 尤其 是 当 涉 及 大 量 的 属性 或 必须 在 个 体 水 平 下 对 模型 进行 估算 时 。 


& R fil 1505. l 
联合 分 析 的 应 用 


某 公 司 要 开发 一 种 新 型 轿车 ,为 此 进行 了 一 次 市 场 调查 ,并 将 调查 收集 的 数据 进行 联合 分 析 以 进行 市 
场 细 分 。 该 公司 调查 到 新 上 市 的 车 型 配置 有 标准 型 、 舒 适 型 、 豪 华 型 、 旗 舰 型 ,基于 轿车 的 基本 参数 配置 ， 
该 调查 小 组 最 终 确定 了 轿车 产品 概念 中 最 重要 的 6 个 属性 及 其 对 应 的 属性 水 平 ， 如 表 15-9 所 示 。 


















































































































































表 15-9 轿车 属性 及 属性 水 平 

















轿车 配置 标准 舒适 豪华 

















变速 器 四 速 手 动 五 速 手动 | 四 速 自动 
每 百 千 米 等 速 油耗 / 升 5.0(60 千 米 /小 时 ) 5.1(60 千 米 /小 时 ) | 5.4(60 千 米 /小 时 ) 
排 气量 / 升 | 1.6 1.8 | 2.0 
价格 /万 元 | 15 17 | 19 





CG 年 /5 万 千 米 ) 





B(2 年 /4 AFR) 





维修 保证 A(1 年 /2 AFAR) 
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将 以 上 属性 及 属性 水 平 进行 组 合 ， 可 得 到 729 种 可 能 的 产品 概念 组 合 方案 。 在 全 轮廓 法 中 ， 采 用 因子 

正 交 设 计 法 ， 假 定 属性 之 间 不 存在 交互 作用 ， 既 可 以 减少 组 合 数 ， 又 能 反映 因子 的 主 效应 。 产品 概念 组 合 

最 小 数目 NC=NL-NA+1， 其 中 : NL 为 所 有 属性 水 平 之 和 ; NA 为 所 有 属性 数 之 和 。 一 般 推荐 的 产品 概念 

组 合 数 应 该 是 NC 的 1.5 一 2 倍 。 本 例 中 ，NC=6 x 3-6+1=13， 因 此 ， 产 品 概念 组 合 数 应 为 19 一 26， 经 正 交 

设计 产生 了 27 种 轿车 产品 概念 ， 剔 除 不 符合 实际 情况 的 组 合 方案 ， 选 择 了 20 种 产品 概念 组 合 方案 ， 如 

表 15-10 fra, 


R 15-10 正 交 设计 产生 的 20 种 产品 概念 和 3 个 群体 的 偏好 打分 平均 值 




























产品 属性 水 平 偏好 打分 (平均 值 ) 
方案 每 百 千 米 等 价格 维修 配置 价格 | 变速 器 
代号 | 装配 | 变速 器 | maa OSA] /万 元 | 保证 | 偏好 | 偏好 | 偏好 
1 | 标准 wry 5.0 1.6 17 B 4:562 5.486 | 5.186 
2 | 标准 5.1 | is | is [acd 5.624 | 6.012 | 5.486 
3 | 标准 5.1 | is | vn [A5] 5.216 | 6.025 | 5.312 
4 | 标准 5.1 | is | i te | 4.912 | 5.746 | 4.518 
5 | 标准 5.4 2.0 5.263 6.126 | 5.745 
6 | 标准 5.4 | 2o2K | c | 5.011 5.847 | 5.235 
7 | 舒适 |B | 5.894 6.314 5.831 
8 | 舒适 5.684 | 6.259 | 5.347 
9 | 舒适 5.435 5.564 | 4.685 
10 | 舒适 6.001 6.546 6.002 
11 | 舒适 5.810 6.212 5.362 
12 | 舒适 5.268 5.428 5.021 
13 | 舒适 6.620 6.845 6.548 
14 | 舒适 6.156 6.654 6.259 
15 | 豪华 5.542 5.489 5.651 
16 | 豪华 6.259 5.469 | 4.817 
17 | 豪华 7.681 6.845 5.729 
18 | 豪华 | 五 6.917 7.854 5.355 
19 | 豪华 | 四 速 自动 5.0 6.652 5.815 6.142 
20 | 豪华 | 四 速 自动 5.2 6.259 5.848 6.028 




















运用 组 合 分 析 法 的 基本 模型 ， 可 以 得 到 每 一 位 受 访 者 的 属性 水 平 效 用 值 、 属 性 相对 重要 性 (偏好 权重 ) 
和 产品 概念 组 合 方案 的 总 效用 函数 等 。 根 据 回归 分 析 决 定 系数 R 判断 模型 的 拟 合 效果 ; 通过 计算 产品 概 
念 组 合 总 效用 ， 将 其 与 受 访 者 的 实际 偏好 得 分 进行 Spearman 秩 相关 检验 ， 进 而 判断 模型 的 内 部 有 效 性 ， 
最 终 选择 了 120 份 有 效 数据 对 市 场 进行 研究 。 

1. 进行 3 类 偏好 群体 的 产品 概念 测试 

对 120 个 样本 采用 多 属性 动态 聚 类 方法 ,将 每 个 样本 的 属性 水 平 效用 值 进行 聚 类 ， 由 此 确定 哪 一 类 对 
哪 一 个 属性 或 属性 组 的 效用 最 大 。 由 于 篇 幅 所 限 ， 市 场 细 分 的 详细 分 析 过 程 不 再 详 述 。 通 过 聚 类 分 析 最 终 
将 消费 者 分 为 3 类 群体 ,第 一 类 群体 为 轿车 配置 偏好 群体 ， 共有 31 个 样本 ; 第 二 类 群体 为 价格 偏好 群体 ， 
共有 62 个 样本 ; 第 三 类 群体 为 变速 器 偏好 群体 ， 共 有 27 MER. 
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在 问卷 中 分 别 将 这 3 类 偏好 群体 对 20 个 产品 概念 组 合 方案 的 偏好 打分 进行 平均 , 如 表 15-10 的 最 后 3 
列 所 示 。 对 每 一 偏好 群体 的 偏好 打分 进行 平均 ， 运 用 联合 分 析 法 的 基本 模型 ， 可 以 得 到 每 一 偏好 群体 的 属 
性 水 平 效用 值 、 属 性 相对 重要 性 和 偏好 权重 ， 如 表 15-11 所 示 。 

从 表 15-11 可 以 看 出 ， 第 一 类 偏好 群体 在 轿车 配置 属性 上 的 偏好 权重 最 大 ， 为 44.218%， 明 显 高 于 其 
他 属性 ; 第 二 类 群体 在 价格 属性 上 的 偏好 权重 最 大 ， 为 32.918%， 明 显 高 于 其 他 属性 ; 第 三 类 群体 在 变速 
器 属性 上 的 偏好 权重 最 大 ， 为 35.6219%， 明 显 高 于 其 他 属性 。 因 此， 联合 分 析 法 不 仅 定量 给 出 了 不 同 群体 
的 属性 相对 重要 性 偏好 权重 ， 还 进一步 验证 了 市 场 细 分 结论 的 正确 性 。 


表 15-11 3 类 偏好 群体 的 属性 水 平 效 用 值 和 属性 相对 重要 性 偏好 权重 






配置 偏好 群体 变速 器 偏好 群体 
属性 水 平 | 属性 相对 | 属性 水 平 beach 属性 水 平 | 属性 相对 















四 速 手动 
变速 器 五 速 手 动 
四 速 自动 


-0.134 35.621 






0.098 








排 气量 / 升 


价格 /万 元 


维修 保证 











2. 利用 联合 分 析 法 对 市 场 占有 率 及 其 变化 进行 模拟 分 析 

以 轿车 配置 偏好 群体 中 的 31 个 样本 为 例 ， 说 明 市 场 占 有 率 及 其 变化 的 模拟 分 析 过 程 。 

1) 市 场 占有 率 分 析 

(1) BTL 模型 的 应 用 。 本 案例 中 ， 轿 车 配置 偏好 群体 共有 31 个 样本 。 首先， 根据 轿车 配置 群体 的 方 
案 总 效用 函数 ， 确 定 该 群体 最 偏好 的 前 5 位 产品 概念 组 合 方案 ， 它 们 的 产品 代码 分 别 为 13、17、19 和 20 
5. 然后， 我 们 可 以 得 到 31 个 样本 受 访 者 中 第 i 个 样本 对 第 j 个 方案 的 总 效用 uw 二 1,2,3,…,35; j=1,2,3,4,5. 
下 一 步 ， 估 计 产 品 集 S={s，s，s，s，s} 中 5 个 产品 概念 组 合 方案 的 市 场 占有 率 分 别 为 19.58%、28.14%、 
18.73%、16.05% 和 17.02%。 由 此 可 知 ，17 号 产品 概念 组 合 方案 的 市 场 占有 率 最 大 , 该 产品 的 概念 组 合 是 : 
豪华 型 、 五 速 手动 、 每 百 千 米 等 速 油耗 5.0 升 、 排 气量 2.0 升 、 价 格 在 15 万 元 左右 、 售 后 服务 为 3 年 /5 万 
TA. 其 中 ， 轿 车 配置 、 价 格 、 变 速 器 、 油 耗 均 在 属性 的 最 优 水 平 上 ， 这 与 该 群体 的 属性 偏好 权重 的 依次 
分 布 相 一 致 . 

(2) 最 大 效用 模型 的 应 用 . 该 轿车 有 车 型 1、I1、III 这 3 种 车 型 ,它们 的 轿车 配置 依次 为 基本 型 、 舒 适 
型 和 豪华 型 。 运 用 最 大 效用 模型 估计 市 场 占有 率 ， 得 到 轿车 配置 偏好 群体 中 31 个 样本 的 产品 总 效用 ， 最 
大 值 出 现在 产品 代码 上 的 频率 分 布 如 表 15-12 所 示 。 

从 表 15-12 中 可 见 ，17 号 产品 概念 组 合 方案 占有 最 大 的 市 场 份 额 ， 为 21.10%， 其 次 为 18 号 和 20 号 
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产品 概念 组 台 方 案 ， 分 别 为 14.52%、13.50%， 这 3 种 产品 都 是 属于 豪华 型 ， 其 他 方案 的 市 场 占有 率 都 不 
足 10%。 这 一 结论 与 该 群体 轿车 配置 偏好 的 特征 完全 吻合 . 

2) 属性 水 平 变 化 对 市 场 占有 率 的 影响 分 析 

假定 轿车 配置 由 豪华 型 配置 降级 为 舒适 型 配置 ， 表 15-12 中 轿车 配置 为 豪华 型 的 产品 概念 组 合 方案 
15 一 20 号 的 总 效用 需要 重新 计算 . 再 次 运用 最 大 效用 模型 计算 ， 轿 车 配置 偏好 群体 中 31 个 样本 的 产品 总 
效用 最 大 值 出 现在 产品 代码 上 的 频率 分 布 将 发 生变 化 ， 变 化 的 结果 如 表 1513 所 示 。 结 果 显 示 ， 若 轿车 配 
置 由 豪华 型 降 为 舒适 型 ， 市 场 占有 率 将 发 生 较 大 变化 。 标准 型 配置 车 型 的 市 场 占有 率 上 升 了 7.5%; 舒适 
型 配置 车 型 的 市 场 占有 率 变化 更 为 明显 ， 上 升 了 26.75%， 占 有 最 大 的 市 场 份额 ; 而 由 豪华 型 降 为 舒适 型 
车 型 的 市 场 占有 率 下 降 了 34.25%。 由 此 可 见 ， 对 于 轿车 配置 偏好 群体 而 言 ， 轿 车 配置 的 变化 对 他 们 的 购 
买 偏好 有 显著 影响 。 当 轿车 配置 由 豪华 型 降级 为 舒适 型 后 ， 消 费 者 对 该 车 型 的 偏好 明显 下 降 ， 部 分 消费 者 
就 会 选择 原 舒适 型 的 车 型 而 舍弃 由 豪华 型 改 为 舒适 型 的 车 型 ， 最 终 导 致 原 舒 适 型 车 型 的 市 场 占有 率 上 升 ， 
原 豪华 型 车 型 的 市 场 占有 率 大 幅 下 降 . 


表 15-12 轿车 配置 偏好 群体 最 大 效用 模型 市 场 占 有 率 分 布 








































































合计 
/(%) 
2 五 速 手动 6.12 
4 五 速 手 动 3.83 
- 17.61 
5 WAZ 3.83 
6 3.83 
8 3.33 
11 舒适 5.24 
17.14 
13 舒适 5.24 
14 | 舒适 3.33 
15 豪华 3.33 
16 | 豪华 3.33 
17 | 豪华 21.10 
- 65.25 
18 豪华 14.52 
19 | 豪华 9.47 
20 | 豪华 13.50 
轿车 配置 市 场 占有 率 (降级 前 ) | 市 场 占有 率 ( 降 级 后 ) | 市 场 占有 率 的 变化 
标准 17.61% 25.11% | +7.5% 
ae 舒适 17.14% 43.89% | 26.75% 
% 89% +26.75% 
级 前 后 比较 - 
豪华 65.25% | 
-34.25% 
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假设 轿车 配置 由 标准 型 升级 为 舒适 型 .同样 利用 最 大 效用 模型 进行 分 析 ， 市 场 占有 率 的 变化 结果 如 表 
15-14 所 示 . 结 果 显 示 , 升 级 后 ,由 标准 型 升级 为 舒适 型 和 豪华 型 轿车 的 市 场 占 有 率 略 有 增加 ,增幅 为 2.42%， 
舒适 型 轿车 的 市 场 占有 率 下 降 了 6.75%， 市 场 占有 率 的 总 变化 比 轿车 配置 降级 产生 变化 的 幅度 要 小 。 而 且 
豪华 型 轿车 始终 占有 最 大 的 市 场 份额 ， 这 与 该 群体 为 轿车 配置 偏好 群体 的 特征 完全 符合 。 

本 应 用 案例 的 研究 充分 体现 了 联合 分 析 法 在 新 产品 概念 开发 和 测试 中 的 作用 . 联合 分 析 法 既是 一 种 数 
据 收集 方法 ， 又 是 一 种 数据 分 析 方 法 ， 广 泛 应 用 于 消费 品 、 工 业 品 和 商业 服务 等 相关 领域 的 市 场 研究 中 ， 
以 及 新 产品 概念 开发 与 测试 、 竞 争 分 析 、 供 应 商 选择 、 产 品 定价 、 广 告 、 分 销 、 品 牌 等 研究 领域 ,为 多 属 
性 决策 和 评价 问题 提供 了 有 效 的 方法 。 


表 15-14 轿车 配置 升级 前 后 市 场 占有 率 的 变化 


— 市 场 占 有 率 ( 升 级 前 ) 市 场 占有 率 (升级 后 ) | 市 场 占有 率 的 变化 
wre z 
级 前 后 比较 7 





MAHUE SARHAET ETN EAR. 在 市 场 研究 中 ， 
聚 类 分 析 可 以 用 来 细 分 市 场 、 INRA TD RR EIT 确定 分 层 抽样 的 层次 和 
寻找 新 的 洲 在 市 场 等 pat) Aer 消费 者 偏好 和 品牌 形象 研究 、 目 
标 顾客 和 竞争 对 手 的 识别 、 市 场 定位 以 及 新 产品 开发 等 营销 活动 中 。 多 维 偏好 分 析 主要 
用 于 研究 消沉 洪 的 态度 以 及 衡量 消费 者 的 感觉 与 偏好 . 联合 分 析 可 应 用 于 分 析 各 种 属性 

在 消费 者 选择 品牌 时 的 相对 重要 性 、 估 计 不 同属 性 的 市 场 占有 率 、 确 定 最 受 欢迎 品牌 的 
属性 水 平 组 合 以 及 新 产品 概念 的 识别 、 竞 争 分 析 、 定 价 研究 、 广 告 研究 等 市 场 营销 的 各 
个 领域 。 


& 关键 术语 


聚 类 分 析 一 一 cluster analysis 层次 聚 类 法 一 一 hierarchical cluster Procedures 
迭代 聚 类 法 一 一 iterative portioning procedures 

共同 度 一 一 communality 因子 的 贡献 一 一 contribution 

巴特 利 特 球体 检验 一 一 bartlett test of sphericity 

对 应 分 析 一 一 correspondence analysis 

列 联 表 一 一 contingency table 。 主 成 分 分 析 一 一 principal component analysis 
因子 分 析 一 一 factor analysis 

KMO 值 一 一 Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 

AE] F — common factors 。 ”特殊 因子 一 unique factor 
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因子 负载 一 factor loadings 。 多 维 偏好 分 析 一 一 multidimensional scaling 
偏好 评分 一 一 preference rating 特征 值 一 一 eagan values 
分 值 函数 一 一 part-worth function ”效用 函数 一 一 utility function 
属性 一 一 attributes 属性 水 平一 一 attribute level 
联合 分 析 一 一 conjoint analysis 全 轮廓 一 一 full profiles 
配对 表 一 一 pair wise tables 内 部 有 效 性 一 一 internal validity 
最 大 效用 模型 一 一 maximum utility model 
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通过 本 章 的 学 习 ， 学 生 能 缩短 教学 与 实际 生活 的 差距 ， 加 深 寺 询 以 各 所 学 姑 滩 的 理 和 运用， 激发 创 
造 性 思维 ， 增 强 分 析 能 力 ， 同 时 提高 独立 思考 的 能 力 ， 能 综合 运用 市 场 营销 的 知识 ， 针对 不 同 的 案例 进行 
系统 的 分 析 ， 特 别 是 对 一 些 细节 和 关键 问题 的 分 析 理 解 。 / AN | i 


本 章 介绍 了 几 个 典型 案例 ， 通过 对 这 几 人 并 错案 倒 的 分 析 探 计 ， 能 够 用 前 几 章 所 学 的 理论 知识 指导 现 


实 中 可 能 遇 到 的 营销 问题 ， 从 而 加 深 对 这 全 的 认识 和 营销 知 识 的 理解 这 一 章 既 是 对 前 几 章 所 学 知识 的 复 
习 ， 又 是 对 这 些 理论 的 深入 理解 .~ 了 y > T> 








a 东方 轮机 厂 的 战略 选择 
16.1.1 sii j 

东方 汽轮机 厂 ( 以 下 简称 “东方 厂 ”) 位 于 四 川 省 德阳 市 ， 距 省 会 成 都 50 T, Æ 20 
世纪 60 年 代 建成 的 重点 三 线 企业 ,该 厂 地 处 地 势 平坦 的 川西 平原 , 是 宝 成 铁路 的 经 过 之 地 。 

当年 建设 者 们 在 “备战 、 备 荒 、 为 人 民 ” 的 号 召 下 ， 从 祖国 的 四 面 八方 来 到 这 里 ， 经 
过 几 十 年 的 艰苦 奋斗 ， 将 这 个 厂 建设 成 我 国 三 大 汽轮机 制造 厂 之 一 。 目 前 该 企业 已 拥有 固 
定 资产 3.24 亿 元 ， 下 设 12 个 分 厂 ， 职 工人 数 达 7 409 人 ， 各 类 技术 人 员 达 1 700 余人 ， 志 
有 国内 较 强 的 专业 技术 力量 。 建 厂 以 来 已 累计 生产 汽轮机 217 万 台 ， 总 产值 达 10.7 亿 元 ， 
实现 利润 1.3 亿 元 ， 向 国家 上 缴 利税 0.85 亿 元 。 
于 该 厂 建 在 过 去 工业 基础 较 差 的 三 线 地 区 ， 企 业 不 得 不 自己 办 社会 。 职 工 中 高 达 
15% 的 人 是 服务 人 员 ， 厂 里 托儿所 、 幼 儿 园 、 中 小 学 、 技 校 、 医 院 、 储 蓄 所 、 食 品 厂 等 各 
类 设施 一 应 俱全 ， 整 个 厂区 就 像 是 一 个 小 城市 。 
汽轮机 是 一 种 技术 含量 相当 高 的 机 电 产 品 ， 改 革 开放 以 来 ， 由 于 我 国 对 基础 产业 和 设 
施 进行 倾斜 投资 ， 建 设 了 许多 发 电厂 ， 对 汽轮机 的 需求 量 很 大 。 但 是 由 于 我 国 汽轮机 技术 
相对 世界 先进 水 平 还 有 较 大 的 差距 ， 品 种 也 不 齐全 ， 许 多 电厂 都 从 国外 进口 汽轮机 。 当 时 
东方 汽轮机 厂 厂 长 叫 郭 维 藩 ， 上 海 人 ，48 岁 ，1962 年 毕业 于 清华 大 学 燃 汽轮机 专业 。 来 到 
东方 汽轮机 厂 后 , 当 过 车 间 班 组 长 、 车 间 主 任 、 生 产 处 副 处 长 , 1982 年 当 上 了 副 厂 长 ，1986 
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年 后 升任 三 长 。 郭 厂 长 性 格 比较 内 向 、 稳 重 、 平 易 近 人 ， 对 生产 技术 十 分 熟悉 ， 威 信 很 高 。 
另 有 两 位 副 厂 长 ， 一 位 姓 杨 ， 另 一 位 姓 李 。 杨 副 厂 长 1955 年 毕业 于 某 中 等 技术 专业 学 校 机 
械 制造 专业 ， 毕 业 后 曾 在 社 办 机 械 厂 当 过 技术 员 、 副 厂 长 ，1974 年 调 来 东方 三 ， 先 后 任 采 
购 员 、 推 销 员 、 销 售 处 长 和 经 营 副 厂 长 。 李 副 / -长 1953 年 毕业 于 菜 大 学 汽车 制造 专业 ， 毕 
业 后 在 洛阳 拖拉 机 厂 当 技 术 员 ，1974 年 来 到 东方 厂 当 技术 员 、 车 间 主 任 ， 后 来 提升 为 生产 

处 处 长 、 生 产 副 厂 长 。 李 副 厂 长 平时 爱 钻研 业务 ， 办 事 认真 细 心 ， 生 产 经 验 丰富 。 

全 国生 产 大 型 汽轮机 的 厂家 共 3 家 ， 其 中 东方 汽轮机 厂 的 效益 低 于 同行 业 平 均 水 

Yo 段 时间 东 方 三 收益 状况 不 断 恶化 ， 表 现 为 固定 成 本 及 变动 成 本 增加 很 快 。 原 因 一 

方面 在 于 厂 里 新 购置 了 一 些 设备 ， 另 一 方面 是 车 间 经 费 及 企业 管理 费 处 于 失控 状态 ， 上 升 
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较 快 ， 同 时 原材料 价格 上 涨 很 厉害 。 但 是 汽轮机 的 价格 由 国家 限定 死 了 ， 不 让 涨 价 ， 这 样 
企业 每 生产 一 台 20 万 千瓦 的 汽轮机 就 要 亏损 37 万 元 ， 生 产 越 多 亏损 越 大 ， 国 家 给 予 一 定 
的 补贴 ， 补 贴 后 大 型 汽轮机 利润 率 有 14%。 所 以 ， crate 的 积极 性 不 高 

东方 厂 的 劳动 生产 率 逐 年 上 升 ， 但 与 行业 平均 水 平 相 东方 厂 原 设计 能 力 
是 80 万 千瓦 “ 八 五 期间 扩建 设计 能 力 达 到 了 140 aa 实际 生产 能 力 只 有 100 




















万 千瓦。 
我 国政 府 有 关 部 门 认识 到 要 保证 经 济 高 速 、 ee 
展 。 经 过 多 年 建设 ， 我 国 已 形成 了 以 水 电 、 火 核电 等 能 源 为 辅 的 电力 格局 ， 建 设 电 
力 事业 由 国家 、 地 方 、 企 业 共同 承担 。 近年 来 、 1 站 建设 发 展 很 快 ， 建 成 、 正 建 或 筹建 的 电 
站 很 多 ， 但 是 2 我 国电 力 发 展现 状 与 ae EEVEE RIEP LATER KDE. 我 
国 的 人 均 装 机 容量 仅 0.1 千瓦 i 达到 1.2 千瓦 。, 我 国 近 几 年 的 年 平均 装机 容量 增长 
率 为 8.8%， 按 此 速度 我 国 要 达到 目前 彼 、 日 的 水 平 需要 30 年 ”达到 美国 的 水 平 需要 43 年 。 
原 四 川 省 计划 委员 会 批准 给 作为 国有 大 型 骨干 你 业 的 东方 汽轮机 厂 2 000 万 元 贷款 。 对 
于 如 何 利用 这 笔 贷款 ; 厂 持 产生 了 几 种 不 同 的 意见 。 在 厂 务 会 上 , 这 一 问题 引起 了 热烈 讨论 。 
以 杨 副 厂 长 为 首 和 一派 主张 利用 这 和 贷款 上 E 产 一 些 市 场 上 需求 大 的 、 利 润 高 的 产品 。 
他 们 认为 同和 的 男 两 家 汽轮机 厂家 之 所 以 效益 好 ， 就 是 由 于 除 生产 汽轮机 外 ， 还 从 事 多 
种 经 营 ， 因 此 东方 厂 应 该 借鉴 这 种 经 验 ， 生 产 一 些 高 利润 的 产品 来 弥补 低 利润 的 汽轮机 产 
品 ， 做 到 “ 堤 内 损失 堤 内 补 ”。 他 们 认为 ， 厂 里 的 优势 是 拥有 许多 大 、 精 、 尖 通用 设备 ， 但 
利用 率 一 直 较 低 。1995 年 设备 利用 率 只 有 40%， 如 果 搞 一 些 多 种 经 营 ， 将 设备 充分 利用 起 
来 ， 完 全 可 以 生产 经 营 一 些 市 场 上 的 紧俏 产品 ， 提 高 经 济 效益 。 单 靠 汽轮机 来 维持 全 厂 利 
润 所 带 来 的 教训 曾 是 惨重 的 。1980 年 年 初 ， 由 于 国民 经 济 调整 ， 汽 轮机 生产 指令 性 计划 紧 
缩 ， 厂 里 一 下 子 连 职工 工资 都 发 不 出 来 ， 有 几 个 月 是 借 钱 发 工资 ， 那 时 东方 厂 几乎 陷入 绝 
境 。 厂 里 应 牢记 这 一 教训 ， 搞 多 元 化 经 营 ， 分 散 经 营 风险 。 
以 生产 副 厂 长 李 副 厂 长 为 首 的 一 派 则 认为 ， 东 方 厂 效益 欠 佳 是 由 于 生产 能 力 未 能 充分 发 
挥 ， 而 生产 能 力 未 能 充分 发 挥 的 原因 又 是 企业 原 有 生产 设备 的 配置 是 以 中 型 汽轮机 为 对 象 ， 
对 于 制造 大 型 汽轮机 产品 很 不 适应 ， 有 几 个 关键 的 加 工 设 备 不 配套 ， 有 的 关键 设备 陈旧 、 精 
度 下 降 ， 使 汽轮机 高 压 、 中 压 、 低 压 模块 生产 能 力 不 配 套 ， 加 工 质量 得 不 到 保证 ， 工 艺 设备 
瓶颈 较 多 ， 制 约 了 整个 厂 生 产能 力 的 发 挥 。 如 果 能 把 2 000 万 元 贷款 集中 投资 到 关键 的 瓶颈 
设备 上 , 提高 关键 部 件 和 大 件 的 加 工 能 力 , 提高 加 工 质量 , 厂 里 的 生产 能 力 就 会 成 倍 地 增长 。 
这 一 派 还 认为 ， 在 2000 年 以 前 我 国 的 大 型 汽轮机 产品 会 处 于 供不应求 的 状况 ， 汽 轮机 
行业 任 重 而 道 远 。 东 方 厂 作为 全 国 三 大 汽轮机 厂 之 一 ， 决 不 能 放弃 生产 大 型 汽轮机 产品 的 方 
向 。 这 既是 国家 计划 的 要 求 ， 也 是 东方 厂 难得 的 发 展 机 会 。 坚 守 大 型 汽轮机 的 发 展 方向 ， 努 
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力 提 高 汽轮机 的 生产 能 力 ， 满 足 不 同 地 区 、 不 同 用 途 的 用 户 需 求 ， 逐 步 开 发 空冷 机 组 、 供 热 
机 组 、 调 峰 机 组 和 核电 汽轮机 组 等 产品 ， 在 同行 业 中 做 到 人 无 我 有 、 人 晚 我 时 、 人 少 我 先 的 
抢先 发 展 战略 ， 这 样 才能 使 企业 有 较 大 的 发 展 。 这 一 派 还 批评 另 一 派对 汽轮机 的 生产 重视 不 
够 ， 看 法 有 些 片面 。 在 东方 汽轮机 厂 ， 汽 轮机 是 企业 的 主导 产品 。 他 们 并 不 反对 多 种 经 营 ， 
但 认为 还 不 是 时 候 ， 应 当 首先 把 汽轮机 这 种 商品 经 营 好 ， 尽 管 它 在 当时 还 处 在 供不应求 的 卖 
方 市 场 状态 ， 但 如 果 缺 乏 市 场 营 销 观念 ， 对 社会 需求 及 发 展 趋势 不 做 调查 研究 ， 不 注意 制定 
相应 的 战略 措施 ， 这 种 产品 的 生产 和 经 营 也 会 出 现 失误 ， 这 是 企业 前 几 年 大 起 大 落 的 经 验 教 
训 所 在 。 要 重视 不 可 控制 的 环境 因素 的 影响 ， 善 于 通过 市 场 细 分 选择 好 目标 市 场 ， 重 视 市 场 
营销 组 合 的 策略 ; 同时 提高 产品 质量 ,努力 降低 成 本 ,讲究 经 营 战略 ,这 样 才能 把 企业 搞 好 ， 
才能 为 国家 做 出 更 大 的 贡献 ， 同 时 企业 的 经 济 效益 也 才 会 提高 。 他 们 认为 如 果 将 2 000 万 
元 用 于 发 展 其 他 产品 ， 可 能 还 不 够 用 ， 这 样 做 既 不 和 Coo 的 问题 ， 也 不 能 
解决 汽轮机 生产 的 关键 设备 问题 ， 没 有 把 钱 用 在 刀 丸 上 ， 是 不 恰当 

杨 副 厂 长 那 一 派 则 觉得 李 副 厂 长 在 社会 can oe. rn 
两 派 之 间 互 不 相让 ， 都 认为 自己 的 意见 是 正确 的 ， 郭 厂 长 也 难以 做 决断 ， 他 思考 再 三 也 没 
有 想 出 一 个 解决 办 法 ， 担 心 问题 解决 不 好 ， 不 仅 影响 领导 班子 的 团结 ， 而 且 会 影响 企业 将 


































































































来 的 发 展 。 NX 
16.1.2 ”分析 / R 
在 这 里 我 们 除了 用 我 们 学 过 的 SON 池村 框架 来 分 析 外 , 也 可 以 从 分 析 模 型 STP 中 的 





一 个 方面 即 市 场 定位 来 对 本 篇 过 全 行 详细 理解 。 Zo 
1. SWOT 分 析 ON yA,” 


(1) 优势; PURSE PPLE > BEAR a a hs 精 、 尖 通用 设 
备 ， 拥 有 各 类 技术 大 员 ， SFT HR RADE 这 对 提高 产品 的 质量 和 产品 创新 
是 不 可 忽视 的 内 部 优势 。 在 与 政府 的 关系 上 ， 原 四 川 省 计划 委员 会 很 重视 该 企业 的 发 展 ， 
并 且 还 给 东方 广 贷款 2 000 万 元 作为 发 展 资金 ， 在 中 国 这 个 政治 对 经 济 影响 极 大 的 国家 
能 受到 政府 部 门 的 重视 ， 和 政府 建立 良好 的 关系 也 绝对 是 一 大 优势 。 

(2) 劣势 : 在 地 理 位 置 上 ， 东 方 汽轮机 厂 地 处 四 川 盆地 ， 交 通 不 方便 ， 这 会 影响 该 厂 的 
物流 成 本 ， 信 息 相 对 闭塞 ， 这 不 利于 该 厂 进行 对 供应 商 、 顾 客 、 竞 争 者 等 信息 的 收集 ;科技 
交流 不 足 ， 因 为 汽轮机 是 一 种 技术 含量 高 的 产品 ， 这 很 可 能 会 影响 东方 厂 的 技术 进步 和 产品 
创新 ， 而 更 高 技术 含量 的 新 产品 的 推出 和 产品 质量 对 于 建立 品牌 优势 和 顾客 忠诚 都 很 重要 
科技 交流 不 足 会 成 为 东方 厂 的 一 大 劣势 。 另 外 ， 车 间 费 和 企业 管理 费 今年 来 处 于 失控 状态 ， 
这 说 明 企业 的 内 部 管理 上 存在 问题 ， 管 理 水 平 欠 佳 ， 东 方 厂 应 该 首先 强化 提高 管理 水 平 ， 所 
谓 “ 拥 外 必 先 安 内 ”。 该 厂 劳动 生产 率 虽 然 逐 年 上 升 ， 但 是 仍 低 于 行业 平均 水 平 ， 也 就 是 劳 
动 生产 率 低 。 最 后 ,东方 厂 的 大 、 精 、 尖 设备 的 利用 率 一 直 很 低 ，1995 年 的 利用 率 只 有 40%。 

(3) 机 会 : 随 着 改革 开放 的 到 来 ， 我 国 开始 对 基础 产业 和 设施 进行 倾斜 投资 ， 建 设 了 许 
多 发 电厂 ， 这 无 疑 会 加 大 对 汽轮机 的 需求 量 ， 这 是 该 行业 发 展 的 一 大 机 会 。 我 国政 府 有 关 部 
门 认识 到 电力 发 展 对 保证 经 济 高 速 、 健 康 发 展 的 重要 性 , 会 加 大 对 电力 发 展 的 投入 , 在 国家 、 
地 方 和 企业 的 共同 建设 下 ， 我 国 的 电力 事业 发 展 很 快 ， 对 汽轮机 的 需求 量 也 会 不 断 增 大 。 目 
前 ， 我 国 的 人 均 装 机 容量 仅 0.1 千瓦 ， 要 达到 俄 、 日 的 水 平 还 需要 30 年 ， 达 到 美国 的 水 平 还 
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需要 43 年 ， 这 说 明 我 国 的 电力 事业 还 有 很 大 的 发 展 空 间 ， 电 力 发 展 还 会 持续 很 长 一 段 时 间 
那么 对 汽轮机 的 高 需求 也 不 会 在 短期 内 消失 。 东 方 厂 作为 全 国 三 大 汽轮机 厂 之 一 ， 坚 决 不 能 


放弃 生产 大 型 汽轮机 的 方 





























向 ， 这 是 国家 政策 和 计划 给 这 个 行业 的 机 会 ， 一 定 要 抓 住 。 





(4) 威胁 : 由 于 我 国 汽轮机 技术 相对 世界 先进 水 平 还 有 较 大 的 差距 ， 技 术 水 平 比较 落 
后 ， 汽 轮机 的 品种 也 不 齐全 ， 许 多 电厂 都 从 国外 进口 汽轮机 ， 这 使 得 国内 汽轮机 生产 厂家 


















































的 市 场 大 大 缩小 ， 这 对 











内 汽轮机 生产 厂家 是 一 个 很 大 的 威胁 ， 从 根本 上 应 该 说 国内 技术 











水 平 落后 是 该 行业 面临 的 现实 情况 。 同 时 原材料 价格 上 涨 ， 使 产品 成 本 上 升 很 多 ， 影 响 企 


业 利润 ， 这 也 构成 企业 发 


2. 市 场 定位 





展 的 威胁 。 


综合 以 上 分 析 ， 从 企业 长 期 发 展 来 看 ， 作 为 全 国 三 大 汽轮机 万 之 一 ， 东 方 厂 应 该 将 自 


己 定位 于 质量 卓越 的 国内 
对 来 说 竞争 并 不 激烈 ， 


























者 ， 这 就 要 求 





东方 厂 制 订 





到 了 东方 厂 面 对 的 机 会 、 
同时 还 应 





























从 国外 进口 汽轮机 ， 这 无 形 中 加 剧 了 竞争 ， 东方 厂 应 该 大 

a e ne tae 相同 顾客 需要 或 服务 于 同一 顾客 
a acta AI os 

者 ke 


TOS EOE) SCRE sti N PEENE: RERA gia 
4 长 远 发 展 作出 规划 ， 使 做 出 的 决策 以 


汽轮机 行业 的 领先 者 。 在 全 国 ， 生 产 : 汽轮机 的 厂家 共 3 家 ， 
TAR ANTIE TT 先进 水 平 ， 许 多 电厂 都 
更 大 的 范围 内 看 中 国 市 场 的 竞争 ， 






































是 比 国内 的 两 家 汽轮机 三 更 多 的 竞争 
更 长 远 的 战略 计划 制订 长 远 的 战略 计划 ， 就 必须 首先 解决 企 

东方 厂 的 长 期 利益 为 重 。 从 SWOT 分 析 中 我 们 了 解 
BUD TS BH, pee iy 等 方面 的 优势 ， 减 少 威胁 ， 





该 通过 对 市 场 技术 信息 的 收集 ， 减 少 自 尼 的 劣势 。 因 此 ， 东 方 厂 有 足够 的 条 件 
Sige RAR EA PORA E EN Ea, OERE 








这 一 目标 ， 以 实现 和 总 固 企 业 的 市 场 定位 = 

3. BAM: fà 

多 元 化 是 增长 战略 中 的 一 种 ， 分 为 相关 多 元 化 和 非 相关 多 元 化 丙种 。 企 业 一 般 采 用 的 
都 是 相关 多 元 化 战略 ， 因 为 企业 进入 自己 不 熟悉 的 行业 是 有 很 大 风险 的 。 多 元 化 一 般 都 是 
为 了 充分 利用 品牌 效应 ， 用 一 个 名 牌 产品 带动 同一 品牌 下 其 他 产品 的 销量 ， 这 可 以 利用 顾 


客 的 品牌 忠诚 和 “ 晕 轮 效应 ”， 多 元 化 同时 为 企业 的 主 营业 务 提供 辅助 功能 。 例 如 ,“ 康 师 
傅 ” 从 主 营 业务 方便 面 做 起 ， 具 有 知名 度 后 又 开始 推出 饮料 、 水 、 人 饼干 、 沙 琪 玛 等 。 消 费 


者 信任 康师傅 的 方便 面 ， 








也 就 会 认为 康师傅 的 其 他 产品 同样 是 质量 卓越 的 产品 。 但 是 ， 现 


在 东方 三 连 主 营业 务 还 没有 做 好 ， 也 就 是 连 一 个 让 消费 者 忠诚 的 名 牌 产品 都 没有 ， 资 金利 


税率 和 销售 利润 率 都 低 于 


行业 水 平 。 在 这 种 情况 下 ， 东 方 厂 根本 不 具备 多 元 化 经 营 的 市 场 








优势 ， 如 果 除 了 生产 外 ， 还 要 花费 很 大 的 成 本 去 做 新 增产 品 的 市 场 推广 ，2 000 万 元 可 能 远 
远 不 够 ,而 且 结 果 也 难以 预料 ， 存 在 很 大 的 风险 。 东 方 厂 每 生产 一 台 20 万 千瓦 的 汽轮机 要 





亏损 37 万 元 ， 可 见 汽 轮 
是 质量 ， 而 对 价格 的 敏感 
消 ， 只 有 提高 质量 ， 才 能 
展 ， 就 应 该 将 企业 有 限 的 
者 欢迎 的 名 牌 产品 时 再 搞 








的 价格 之 高 ， 作 为 一 种 高 价 产 品 ， 消 费 者 在 进行 购买 时 最 关心 的 
度 可 能 并 不 大 。 随 着 改革 开放 的 深入 ， 价 格 的 限制 也 早晚 会 被 取 
在 以 后 的 市 场 中 赢得 优势 、 赢 得 利润 。 所 以 ， 东 方 厂 要 想 长 期 发 
资源 投入 到 自己 的 主 营业 务 上 ， 待 其 汽轮机 已 经 是 一 个 很 受 消费 
多 元 化 也 不 迟 。 
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是 1958 年 成 立 的 


16.1.3 讨论 
(1) 你 觉得 东方 厂 现在 最 大 的 问题 是 什么 ? 
(2) 对 东方 厂 来 说 ， 有 没有 必要 做 一 些 广告 等 促销 活动 ? 如 果 有 ， 该 怎么 做 ? 
G) 为 了 提高 汽轮机 的 技术 水 平 ， 东 方 厂 应 该 怎样 进行 技术 创新 ? 
16.2 ” 春 都 集团 沉浮 录 
16.2.1 案例 资料 
洛阳 春 都 集团 有 限 责任 公司 (下 属 的 洛阳 春 都 投资 有 限 公司 ) 的 前 身 
河南 洛阳 冷冻 厂 ， 当 时 国家 投资 200 576, WALA TTA. 196842), 洛 


洛阳 冷冻 厂 合 并 ， 成 立 了 洛阳 食品 购销 站 ，1979 年 2 月 
制 下 ， 洛 阳 肉 联 厂 平平 淡淡 地 走 过 了 几 十 个 春秋 。 
ea $ Œ 1500 多 





1985 年 ， 放 开 生猪 经 营 ， 肉 联 企业 被 推 向 
很 快 有 90% 以 上 滑 入 了 亏损 困境 ， 洛 阳 肉 联 厂 也 
变 小 、 生变 热 、 粗 变 细 、 废 变 宝 ”的 4 个 转变 后 ,- 洛 阳 肉 联 厂 于 1986 483 
大 国 日 本 的 一 台 火腿 肠 灌 半 机， 马上 投资 水 脆 万 生产 项 目 ， 改变 了 原来 
储藏 业务 的 经 营 状况 ， 对 猪肉 进 

国 第 一 根 被 命名 为 “ 春 都 ”的 火腿 脑 在 河南 洛阳 诞生 
最 初 的 2 亿 多 元 猛 增 到 20 多 亿 元 ， eed ern 
ARF aR de OBR. “AEAN 
倍 ， 生 产 线 由 7 As 20 条 、40 条 直至 109A, 
却 依然 无 法 满足 市 场 需 求 。 春 都 的 狂 般 突进 带动 了 整个 火腿 肠 产业 在 
迅速 形成 了 强 拓 的 产业 群体 优势 。 看 准 了 这 一 神奇“ 多米诺 有 牌 效应 ” 
肉 














中 











国 











ja 











浩大 
强大 


的 


的 产业 群 优势 ， 为 河南 省 带 来 了 巨大 的 经 济 效益 。 





栏 数 的 
大 省 转 而 成 为 
阳 肉 
都 集团 有 限 责任 公司 (以 下 简称 春 都 集团 )、1999 年 3 月 ， 由 春 都 集团 独 


1/9， 其 中 仅 春 都 一 家 每 年 就 能 消化 生猪 600 万 头 。 


全 


小 小 的 火腿 肠 ， 























不 例外 。 在 国家 对 肉 联 企业 经 营 


ean 发 展 高 温 肉 制品 生产 加 工业 务 。 
迅速 受到 市 场 


火腿 肠 的 生产 能 力 在 短 短 几 年 间 猛 增 
产 规模 由 不 足 万 吨 扩大 到 年 产 20 万 吨 


国 最 大 的 生猪 调 入 大 省 ， 这 一 经 济 奇迹 震动 了 国内 食品 行业 。1992 
其 三 为 核心 ， 以 “ 春 都 ” 牌 火 腿 肠 为 龙头 产品 组 建 了 洛阳 春 都 食品 集团 ， 后 逐步 改造 为 春 
家 发 起 成 立 


阳 地 区 食品 公司 与 


在 计划 经 济 体 


家 国有 肉 联 企业 中 
提出 “大 
进 了 火腿 肠 生 产 
单纯 从 事 生猪 居室 
1987 年 8 月 ， 
DK, WEIMA 
联 厂 成 为 中 国 
100 


a 


it 


阳 肉 





Ur 





内 的 迅速 崛起 ， 并 


WAUA 


KRIAR ERATE MAET “ORR” “双汇 ”等 火腿 肠 新 品牌 。 
由 于 有 洛阳 肉 联 企业 作为 先行 者 和 参照 系 , 它们 起 步 不 久 便 以 事半功倍 的 后 发 优势 和 声势 
广告 宣传 ， 与 春 都 形成 了 相互 竞争 、 共 同 发 展 、 瓜 分 全 国 火腿 肠 市 场 





的 态势 ， 骤 然 形成 





20 世纪 80 年 代 还 为 本 地 生猪 销路 发 愁 
的 河南 ， 随 着 火腿 肠 的 崛起 ， 仅 每 年 就 从 四 川 “ 吃 进 ” 生 猪 近 900 万 头 ， 占 生猪 基 





也 四 川 年 出 
生猪 调 出 
年 ， 以 洛 








使 河南 














的 洛阳 春 都 








食品 股份 公司 在 深圳 交易 所 挂牌 上 市 。 作 为 中 国 最 大 的 火腿 肠 生产 基 
定 为 河南 省 50 家 重点 企业 、 全 国 120 家 大 型 企业 集团 试点 单位 和 全 国 
业 ， 并 被 评 为 “全 国 食品 行业 质量 效益 型 先进 企业 ”“ 中 国 行业 百 强 企业 ” 

到 20 世纪 90 年 代 初 ， 春 都 集团 成 为 收入 超 10 亿 元 、 利润 过 亿 元 的 
品 生产 加 工 企业 。“ 春 都 ”火腿 肠 几 乎 成 为 中 国 火 腿 肠 的 代名词 。 












































“ 





轻易 的 成 功 冲 昏 了 春 都 的 头脑 ， 在 其 主 营业 务 如 日 中 天 之 际 ， 春 都 集团 串 





饥 渴 ” 症 ， 盲 目 扩张 ， 开 始 了 漫 无 目的 的 多 元 化 。 


也 ， 春 都 集 
520 家 大 型 重点 工业 企 





团 





曾 先后 被 确 











等 先进 单位 。 
为 著名 大 型 肉 制 





























上 了 “投资 
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7 
当地 领导 要 求 春 都 集团 尽快 做 大 做 强 ， 洛 阳 当 地 制 革 厂 、 饮 料 厂 、 药 厂 、 木 材 厂 等 一 
维 负 债 累累 、 与 肉食 加 工 不 相干 的 亏损 企业 被 一 股 脑 地 归于 春 都 名 下 ， 春 都 集团 开始 了 
狂 地 扩张 。 
在 较 短 的 几 年 内 春 都 集团 投 巨 资 增加 了 医药 、 茶 饮料 、 房 地 产 等 多 个 经 营 项 目 ， 并 跨 
地 区 、 路 行业 收购 兼并 了 洛阳 市 旋 宫 大 厦 、 平 顶 山 肉 联 厂 、 重 庆 万 州 食品 公司 等 17 家 亏损 
企业 ， 使 其 经 营 范围 涉及 生猪 属 宣 加 工 、 熟 肉 制品 、 茶 饮料 、 医 药 、 旅 馆 酒店 、 房 地 产 、 
木村 加工、 商业 等 ， 不 仅 在 资产 上 形成 了 多 元 化 ， 而 且 在 经 营 上 形成 了 多 元 化 ， 成 为 名 副 
其 实 的 现代 化 跨行 业 企业 。 

1988 年 以 来 ， 春 都 集团 先后 兼并 了 洛阳 食品 公司 等 11 家 企业 ， 全 资 收购 了 郑州 群 康 
制药 厂 等 6 家 企业 。 与 此 同时 ， 先 后 对 河南 思 达 科技 集团 等 24 家 企业 进行 参股 和 控股 ， 使 
集团 员工 从 1 000 来 人 很 快 突破 10 000 人 。 在 金融 机 构 的 里 力 支持 下 ， 数 亿 资 金 像 胡 椒 面 
一 样 被 春 都 集团 撤 向 这 些 企业 。 Ai > 

1993 年 8 月， a sb) 造 ， 组 建春 都 集团 股份 
有 限 公 司 ， 向 社会 432 家 股东 定向 募集 法 人 股 1 亿 ERAL 2 亿 元 。 春 都 集团 股份 
有 限 公司 先 投资 1 000 多 万 元 参股 经 营 8 家 企业 :< 后 X 资 1.5 亿 元 控股 经 营 16 家 企业 ， 
其 结果 是 这 些 企业 全 部 变 成 了 累 资 。 NN | 

1994 年 9 月 ， 春 都 集团 股份 有 限 公司 与 美国 宝 星 投资 公司 等 5 家 外 商 合资 ， 吸 引 外 资 
折合 人 民 币 2.9 亿 元 。 但 全 次 后 外 方 发现 奏 六 团 股 份 有 限 公司 的 问题 ， 于 1997 年 寻找 理 
由 提出 撤资 ， 按 照 协 议 ， 本 息 加 上 红利 》 春 都 集团 股份 有 限 公司 一 次 损失 1 亿 多 元 。 

1998 年 12 H, Ge SRR Rien oa 定 选择 集团 公司 部 分 资产 重组 
上 市 ， 募 集资 金 4.24 亿 元 。 大 股东 春 都 集团 和 上 市 公司 春 都 食品 公司 实际 上 是 一 套 人 马 、 两 
块 牌子 ， 人 员 、 资 金 - 财 努 根本 没有 分 开 。 上 市 后 的 第 三 个 月 ， 春 都 集团 就 从 上 市 公司 抽 走 
募集 资金 1.9 亿 元 用 于 偿还 其 他 俩 务 ， 此 后 淡 陆 续 打 着 “有 偿 占用 ”的 旗号 挪用 上 市 公司 数 
笔 资金 ， 合 计 高 达 3.8 亿 元 ， 占 上 市 公司 募集 资金 总 数 的 80%， 从 而 造成 上 市 公司 对 公众 承 
诺 的 十 大 投资 项 目 成 为 一 纸 空 文 ， 使 拥有 春 都 核心 主 业 的 上 市 公司 失去 了 发 展 的 大 好 时 机 。 

以 资产 计 ， 春 都 集团 股份 有 限 公 司 资产 平均 以 每 年 近 6 倍 的 速度 递增 ， 由 1987 年 的 
3 950 万 元 迅速 膨胀 到 29.69 亿 元 。 然 而 ， 扩 张 不 但 没有 为 其 带 来 收益 ， 还 使 公司 背 上 了 沉 
重 的 包 只 。 由 于 战线 过 长 ， 春 都 集团 股份 有 限 公 司 兼并 和 收购 的 17 家 企业 中 ,半数 以 上 亏 
损 ， 近 半数 关门 停产 ， 对 20 多 家 企业 参股 和 控股 的 巨大 投资 也 有 去 无 回 。 
此 时 , 春 都 集团 股份 有 限 公 司 的 成 功 也 惊醒 了 同类 企业 的 睡梦 ,“ 郑 荣 ”“ 双 汇 ”"“ 雨 润 ” 
等 火腿 肠 品牌 乘 风 而 起 ， 与 其 展开 了 激烈 的 竞争 ， 形 成 群雄 纷争 的 局 面 。 
雨 润 集团 原 是 一 家 民营 企业 ， 创 建 于 1993 年 。 公 司 起 点 高 、 发 展 快 ， 到 2000 年 ， 已 
经 发 展 成 为 一 个 集 科 研 、 饲 养 、 屠 宰 、 肉 类 加 工 、 销 售 经 营 、 建 筑 安 装 为 一 体 的 科 、 工 、 
贸 综 合 型 企业 ， 固 定 资产 达 8 亿 多 元 ， 员 工 8 000 人 。 公 司 注重 发 展 ， 每 年 拿 出 赢利 部 分 
的 90% 投 入 到 设备 改造 、 更 新 和 新 项 目 开 发 方面 。 它 们 先后 投资 数 亿 元 从 欧美 、 日 本 等 地 
引进 400 多 台 先 进 设 备 ，100 多 条 生产 线 ， 达 到 国际 先进 水 平 。 它 们 的 低温 肉 制品 加 工 ， 
通过 西方 生产 技术 与 国内 传统 工艺 的 相互 结合 ， 生 产 出 各 种 风味 、 适 合 不 同 消费 者 的 系列 
肉 制品 ， 产 品 达 10 大 系列 486 个 品种 。“ 雨 润 ” 已 成 为 华东 地 区 最 大 的 综合 型 肉 制品 生产 
基地 ， 在 全 国 建立 了 200 多 个 销售 网 络 ， 货 物 铺 满 大 小 商场 、 超 市 ，1999 年 实现 销售 额 12 
亿 元 ，2000 年 上 半年 更 是 突破 10 亿 元 。“ 雨 润 ” 更 把 产品 质量 提高 到 了 道德 高 度 ， 提 出 了 
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食品 工业 就 是 道德 工业 的 观念 ， 严 守 质 量 关 。 
双汇 集团 (以 下 简称 “双汇 ”) 和 春 都 集团 的 背景 有 着 惊人 的 相似 ， 它 们 的 前 身分 别 是 瀑 
河 肉 联 厂 和 洛阳 肉 联 厂 ,都 是 始 建 于 1958 年 , 又 都 是 1984 年 由 省 管 下 放 到 地 方 。 不 同 的 是 
1984 年 漯河 肉 联 厂 的 资产 总 额 是 468 万 元 , 企业 累计 亏损 534 万 元 ， 而 洛阳 肉 联 厂 的 资产 总 
额 是 2 000 万 元 ， 当 年 实现 利税 200 万 元 。1986 年 ， 中 国 第 一 根 火 腿 肠 在 洛阳 肉 联 厂 诞生 ， 
而 漯河 肉 联 厂 生产 出 第 一 根 火 腿 肠 已 是 6 年 之 后 的 1992 年 。1993 年 ， 春 都 集团 实现 工业 总 
产值 、 利 税 分 别 达到 11.599 (ZIG. 1.082 亿 元 ， 而 双汇 集团 仅 为 8.57 亿 元 和 7045 万 元 ， 无 
论 从 各 方面 来 看 都 处 于 劣势 的 双汇 集团 ， 却 在 短 短 几 年 内 成 了 同行 业 的 排头 兵 。 
1995 年 年 底 , 双汇 挑 起 了 价格 战 , 他 们 把 100 克 火 腿 肠 中 的 猪肉 成 分 由 85% 降 到 70%, 
价格 也 随 之 由 每 根 1.1 元 降 到 了 0.9 元 , 但 仍 有 10% 的 产品 保持 原 有 的 成 分 比例 及 售 价 。 春 
都 立即 也 调 低 了 火腿 肠 猪肉 比例 及 售 价 ， 但 不 像 双 汇 保留 了 10% 不 动 ， 而 是 将 全 部 产品 都 
调 到 了 这 个 档次 。 
双汇 紧 接着 把 猪肉 成 分 又 下 调 到 60%, 50%, 40%, RAK 15%， 价 格 也 降 到 了 最 
低 : 一 根 火腿 肠 卖 到 了 5 角 钱 1 根 ! 双汇 每 调 一 次 ， 春 都 跟 进 一 次 ， 最 终 春 都 火腿 肠 的 
价格 也 降 到 了 5 角 钱 1 根 。 但 是 春 都 怎么 也 没 7 “eo o a EARANN 
W BIRAK AKAA ER, RH 4 变 为 80%、70%、60%…… 最 后 当 
它 的 价格 降 到 5 角 钱 1 根 时 ,这 种 品 ALSEN 占 10%。 其 他 90% 的 火腿 肠 仍 维持 在 85% 
的 成 分 比例 及 原 有 价格 上 。 这 就 等 于 RARE, 10 位 顾客 中 最 多 有 一 个 说 “不 好 ”， 
而 买春 都 火腿 肠 的 顾客 ，10 个 人 就 有 41 ) 个 都 说 “不 好 ”。 
待 春 都 醒悟 过 来 ， 赶紧 恢复 “高 质 高 价 ”火腿 肠 ni 售 时 ， 已 是 为 时 已 晚 一 一 顾 
客 已 经 不 吃 春 都 的 火腿 肠 了 ， A Anat AM 
例 调 到 10%, 就 再 也 上 不 直子 。 春 都 和 双汇 掉 Dk: 双汇 是 10% 的 低 质 低 价 产品 ，90% 
AT AR OOHRS Ot 高 质 高 价 产品 ， 春 都 的 市 场 就 这 样 
被 双汇 
Stink 营 市 场 上 一 步 步 撤退 时 ， 2001 年 7 月 ， 春 都 在 国家 季度 抽查 中 有 两 种 产 
品 亚 硝酸 钠 超标 ， 被 国家 质 检 总 局 判 为 “综合 不 he 格 。 肉 质 检测 中 心 于 8 
月 30 日 将 检测 报告 寄 往 春 都 德 可 公司 (下 属 分 公司 )， 而 该 公司 质 检 科 长 因 正在 办 理 调动 手 
续 未 正常 交接 ， 致 使 春 都 集团 一 直 认 为 质 检 产 品 合 人 
版 公布 之 日 ， 春 都 集团 才 知道 检测 结果 ， 此 时 已 经 陷入 被 动 。 
虽然 根据 国家 相关 标准 ， 亚 硝酸 钠 在 火腿 类 产品 中 允许 的 含量 为 小 于 或 等 于 70 毫克 / 
千克 ， 而 上 次 抽查 的 产品 为 小 于 或 等 于 35.8 毫克 /千克 ， 远 远 低 于 国家 标准 ， 春 都 集团 为 提 
高 产品 质量 ， 自 定 企业 标准 为 小 于 或 等 于 30 毫克 /千克 ， 对 照 国家 标准 ， 该 产品 无 疑 为 合 
格 产品 ;但 是 对 照 企 业 标准 ， 则 达 不 到 对 消费 者 承诺 的 指标 值 。 抽 检 不 合格 无 疑 为 春 都 集 
团 雪 上 加 霜 ， 风 光 不 再 的 春 都 集团 已 经 回 天 无 力 了 。 


16.2.2 分 析 
这 是 一 个 失败 的 案例 ， 我 们 可 以 从 春 都 集团 的 兴衰 中 仔细 理解 和 体会 营销 作为 一 种 思 


想 、 一 种 战略 和 一 种 过 程 的 巨大 作用 ， 并 从 这 个 案例 中 吸取 教训 ， 发 现 营销 过 程 中 可 能 存 
在 的 问题 。 
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核心 竞争 力 


企业 要 生存 和 发 展 , 核心 竞争 力 是 必 不 可 少 的 重要 条 件 , 是 一 种 整合 企业 内 外 部 资源 ( 技 
术 和 知识 ) 的 能 力 。 在 整合 企业 内 外 部 资源 的 过 程 中 ， 各 个 企业 根据 自己 的 优势 围绕 某 一 方 
面 来 整合 资源 ， 而 不 是 没有 目的 地 盲目 强化 。 核 心 能 力 是 企业 所 独 有 的 ， 具 有 不 可 完全 模仿 
性 和 动态 调整 性 。 春 都 集团 作为 一 个 企业 必须 有 自己 的 主 业 ， 在 这 里 春 都 集团 的 主 业 应 该 就 
是 火腿 肠 ， 而 且 它 必 须 形成 自己 的 核心 竞争 力 。 事 实证 明 春 都 集团 从 日 本 进口 一 台 火 腿 肠 灌 
装机 是 一 个 非常 正确 的 决策 ， 这 在 开始 对 春 都 集团 来 说 可 能 是 一 种 核心 能 力 ， 但 是 随 着 “ 郑 
荣 ”“ 雨 润 ”“ 双 汇 ” 火 腿 肠 等 的 出 现 ， 市 场 环境 已 经 变 了 。 雨 润 集团 也 从 欧美 、 日 本 引进 了 
400 多 台 设备 和 100 多 条 生产 线 ， 并 已 经 达到 国际 先进 水 平 ， 这 时 ， 春 都 集团 已 经 没有 什么 
核心 能 力 了 ， 但 是 却 不 注意 对 自己 的 核心 能 力 进行 调整 升级 。 作 为 企业 ， 必 须 有 自己 的 主 营 
业务 ， 而 且 必须 形成 自己 的 核心 竞争 力 ， 春 都 集团 在 盲目 多 元 化 的 扩张 过 程 中 ， 行 业 跨度 过 
大 ， 战 线 过 长 ， 使 其 主 营业 务 淡化 ， 核 心 竞争 力 被 瓦解 。 ee 
行 整合 ， 而 是 盲目 地 扩张 。 失 去 了 核心 能 力也 就 失去 场 上 竞争 的 优势 ， 在 “ 郑 荣 ”““ 雨 
润 ”“ 双 汇 ” 等 火 虹 肠 品牌 不 断 瓜 分 市 场 的 纷争 中 团 首 先 丢 了 武器 ， 最 后 只 是 “为 
他 人 作 嫁 衣 ”， 为 为 其 他 企业 提供 了 依靠 火腿 肠 ens 


2， 多 元 化 


在 春 都 集团 的 公司 层 战略 中 ， KOA 可 以 通过 直接 扩张 、 纵 向 一 体 
人 KIBET -A KIUN, X 
采用 了 前 向 一 体 化 的 增长 方式 ”这 一 决策 的 成 功 实施 使 春 都 集团 的 销售 额 猛 增 了 9 倍 。 在 增 
长 战略 中 , 春 都 集团 又 采取 子 多 元 化 战略 , 同时 使 用 了 祖 关 多 元 化 和 非 相 关 多 元 化 两 种 战略 。 
一 般 情况 下 ， 如 果 我 们 恰当 地 运用 多 元 - 潭 以 份 散 企业 经 营 风险 ， 优 化 企业 营销 组 合 ， 充 
分 利用 品牌 效应 增强 企 企业 的 综合 竞争 能 汶 太 企业 的 主 营 业务 提供 辅助 功 能 ， 或 是 为 企业 
进入 新 领域 寻找 ~ 个 相对 较 高 的 起 点 。 但 是 在 做 决策 的 时 候 ， 经 营 者 应 该 注意 本 企业 的 原 有 
定位 与 品牌 形象 、 企业 的 优势 和 劣势 , 还 有 企业 在 可 能 进入 的 领域 中 是 否 拥有 丰富 的 经 验 等 。 
然而 , 春 都 集团 在 多 元 化 的 过 程 中 根本 没有 做 长 远 打 算 , 也 没有 注意 以 上 这 些 应 考虑 的 因素 
它 的 经 营 范围 涉及 茶 饮 料 、 医 药 、 旅 馆 酒店 、 房 地 产 、 木 材 加 工 等 。 在 企业 资源 有 限 的 情况 
By 春 都 集团 在 主 营 业务 各 个 方面 的 投入 就 显得 不 足 , 而 在 新 兼并 的 一 些 企业 面前 又 是 外 行 
没有 经 验 。 这 种 多 元 化 使 得 春 都 集团 负重 而 行 ， 在 各 个 行业 都 落伍 也 是 必然 。 


3. 竞争 者 分 析 


在 激烈 的 市 场 竞争 中 ， 企 业 要 生存 不 但 要 不 断 完 善 和 提高 自己 的 营销 战略 和 技巧 ， 同 时 
也 要 不 断 观测 竞争 者 的 战略 ， 做 到 “知己 知 彼 ”， 这 样 才能 在 激烈 的 竞争 中 求 得 生存 。 富 有 
活力 的 竞争 者 将 随时 间 的 推移 而 调整 其 战略 ， 所 以 企业 也 必须 及 时 准确 地 发 现 竞 争 者 战略 的 
变化 ， 以 对 这 些 变化 做 出 科学 、 及 时 的 反应 。 在 对 竞争 者 分 析 时 一 般 包 括 这 样 几 个 步骤 。 
(1) 首先 要 识别 公司 竞争 者 。 广 义 上 说 ， 只 要 是 制造 火腿 肠 的 公司 都 是 春 都 集团 的 党 
争 者 。 在 这 里 ， 春 都 集团 的 主要 竞争 者 应 该 就 是 “ 郑 荣 “双汇 ”“ 雨 润 ”等 品牌 火腿 肠 的 
生产 企业 ， 它 们 都 是 实力 比较 强 的 企业 。 

(2) 辨别 竞争 对 手 的 战略 ， 由 案例 可 知 雨 润 集团 采取 的 是 “高 质量 ”战略 ， 而 双汇 集 
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团 采取 的 是 “ 低 价 ”策略 。 
(3) 在 辨 清 战略 后 ， 我 们 必须 清楚 竞争 者 的 目标 ， 确 定 每 个 竞争 者 在 让 











i 场 上 的 追求 是 














巴 产品 质量 提高 到 了 道德 高 度 ， 提 出 了 “食品 工业 就 是 道德 工业 ”的 观念 ， 




















的 消费 者 的 需要 ， 或 者 本 来 就 是 为 了 引 春 都 集团 上 当 。 
(4) 评估 竞争 者 的 优势 和 劣势 。 雨 润 集团 的 优势 是 设备 先进 、 研 发 能 力 
劣势 是 成 立时 间 短 ， 可 能 在 消费 者 心中 的 知名 度 和 忠诚 度 还 没有 建立 起 来 。 

















接受 ， 劣势 是 进入 火腿 肠 市 场 的 时 间 不 长 ，1992 年 才 进入 。 





什么 ， 其 行为 动机 是 什么 。 雨 润 集团 投入 巨 资 购 进 具 有 国际 水 平 的 生产 设备 和 生产 线 ， 更 


严守 质量 关 ， 


可 以 推测 雨 涧 集团 的 目标 应 该 是 不 断 提高 自己 火腿 肠 的 质量 ， 确 立 “ 雨 润 ”在 消费 者 心目 
中 的 高 质量 形象 ， 以 质量 取胜 。 而 双汇 集团 的 降价 策略 ， 有 可 能 是 为 了 满足 不 同 收入 水 平 


强 、 铺 货 率 高 ; 
双汇 集团 的 优 


势 是 前 身 是 肉 联 三， 对 肉 制品 市 场 比较 了 解 ， 进 入 火腿 肠 市 场 比较 容易 ， 也 容易 被 消费 者 


在 对 竞争 者 的 研究 中 ， 一 般 必须 监控 这 样 3 个 变量 ， 市场 份额 2 心理 份额 、 情 感 份额 。 


























地 盲目 跟 进 ， 而 不 是 对 “双汇 ” a 

过 来 时 ， 消 费 者 已 经 不 吃 ae 
份额 和 情感 份额 的 上 升 pa eg i 
Ao MA, ne i PMS TINA 


~ ,不 
4. BABA YS awe 
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市 场 份额 是 指 竞争 者 rb eit in i 是 指 在 回答 “ 举 出 在 这 
个 行业 中 你 首先 想到 的 一 家 公司 ”这 一 问题 时 ， 提 名 eee Ee 4 百 分 
比 。 情 感 份额 是 指 在 回答 “ 举 出 你 喜欢 购买 某 产品 see ar 提名 竞争 者 的 顾客 
在 全 部 顾客 中 所 占 的 百分比 。 在 心理 份额 和 情 si i 稳步 进取 的 公司 最 终 将 获得 市 场 份 


额 和 利润 。 当 然 以 上 所 有 情况 的 获得 ， 都 是 建立 在 大 量 客观 信息 的 基础 上 的 ， 因 此 信息 的 收 
不 但 要 准确 ， 而 且 要 及 at 汇集 团 的 降价 策略 ， 春 都 集团 采取 的 是 不 断 

信息 的 收集 ， 进 行 竞争 者 分 析 。 等 春 都 集团 醒悟 
。 春 都 集 Iain mL 集团 心理 
息 的 收集 及 时 、 准 确 ， 对 竞争 者 的 分 析 细致 
走 ， 最 后 洲 个 一 败 涂 地 的 下 场 。 














骄傲 自 大 v 视 政 人 也 是 春 都 集团 失败 的 一 个 很 重要 的 原因 ， 因 为 从 第 一 根 火腿 肠 生 


产 出 来 以 后 ， 春 都 集团 的 销售 额 从 最 初 的 2 亿 多 元 猛 增 到 20 多 亿 元 ， 年 创 


“ 春 都 ”火腿 肠 的 生产 能 力 在 短 短 几 年 间 猛 增 100 倍 ， 生 产 线 由 7 条 、20 条 、 
条 ， 生 产 规模 由 不 足 万 吨 扩大 到 年 产 20 万 吨 ， 却 依然 无 法 满足 市 场 的 需求 。 














利润 2 亿 多 元 。 
40 条 直至 109 
春 都 集团 的 烷 


原 之 势 可 能 连 它 自己 也 没有 想到 ， 过 轻易 的 成 功 和 如 此 迅猛 的 发 展 ， 使 原本 亏损 的 春 都 一 
时 不 知 怎样 利用 这 些 利润 ， 怎 么 去 经 营 自己 的 企业 。 在 出 现 竞 争 对 手 时 ， 它 也 没有 静 下 心 
来 好 好 思考 企业 到 底 要 往 哪个 方向 发 展 , 应 该 怎样 做 好 营销 。 也 许 因为 春 都 集团 过 于 辉煌 ， 
它 才 被 巨大 的 成 功 冲 昏 了 头 ， 从 来 不 担心 自己 会 被 那些 后 起 的 竞争 对 手打 垮 ， 只 是 毫 无 目 
的 地 投资 于 那些 它 认 为 有 利 可 图 的 行业 和 企业 ， 而 不 考虑 自身 的 情况 。 而 且 在 被 国家 质 检 













































































总 局 判 为 “综合 不 符合 ” 检测 报告 被 寄 往 其 下 属 分 公司 的 时 候 ， 该 公司 质 检 科 长 却 因 正在 
办 理 调 动手 续 而 没有 正常 交接 ， 致 使 春 都 集团 一 直 认为 质 检 产 品 为 合格 ， 直 到 《人 民 日 报 》 























公布 之 日 ， 春 都 集团 才 知 道 检 测 结果 ， 此 时 已 经 陷入 被 动 。 对 一 个 食品 企业 











来 说 ， 质 量 检 


查 不 合格 是 一 个 非常 严重 的 问题 ， 这 会 严重 影响 企业 产品 在 消费 者 心目 中 的 形象 ， 一 旦 公 
布 于 众 ， 很 可 能 会 淘汰 一 个 企业 ， 可 是 春 都 集团 的 质 检 科 长 却 如 此 不 重视 这 件 事 ， 可 见 企 




















业 对 质量 的 重视 程度 和 营销 观念 的 薄弱 。 所谓“ 骄 兵 必 败 ”， 春 都 集团 最 后 
定 的 客观 原因 ， 但 是 它 自身 的 原因 可 能 才 是 主要 原 




















的 结果 虽然 有 一 
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16.2.3 讨论 


(1) 你 认为 春 都 失败 的 最 主要 原因 是 什么 ? 

(2) 春 都 在 营销 管理 中 存在 哪些 问题 ? 

(3) 双汇 能 取得 成 功 的 原因 都 有 哪些 ? 

(4) 春 都 还 可 以 卷土重来 吗 ? 如 果 可 以 ， 你 有 哪些 建议 ? 
(5) 春 都 在 品牌 形象 建设 方面 有 哪些 问题 ? 




















16.3 General Motors: Cadillac 


16.3.1 案例 资料 


When Executive Vice President Lloyd Reuss took his job as the head of all North American 
car operations for General Motors(GM) in February 1986, he had a four-item list of goals.One of 
the four-clearly of the highest priority for GM concerned a single division, Cadillac.The words 
were strong and simple:“Restore Cadillac products ‘and image to where they are the standard of 
the world.” The task before Reuss was an ominous one. The U.S.auto market, General Motors, 
and Cadillac had all changed significantly since he joined GM in 1959. At that time, the U.S. 
market largely belonged to the “big three” domestic producers (GM 42 percent, Ford 28 percent, 
Chrysler 11 percent), and Cadillac was the “standard of the world”. Now, 30 years later, things 
had changed. The three major domestic producers’market share has fallen to 67.8 percent, and 
Cadillac’s share and reputation in’ the luxury market is being challenged not only by domestic 
competition but also by European and Asian competitors as well. 

In order to analyze Cadillac’s position in the market, Reuss must seek the answers to several 
questions. For example: Is it selling the right products? Are its products targeted at the right 
market? Does its image appeal to the buyers Cadillac seeks? Does Cadillac’s advertising 
effectively reach the right market and convey Cadillac’s desired image? 


1. Cadillac 


Cadillac Motor Car Division of General Motors got its start in 1899 as the Detroit 
Automobile Company and was renamed Cadillac in 1902. The car was named after the French 
adventurer who founded Detroit 200 years earlier. The force behind Cadillac’s early years was 
Henry M. Leland, the operator of Leland & Falconer Mfg. Co., a precision manufacturer of 
automotive components. Unlike Henry Ford, who once worked for Leland, Leland was not 
interested in building an “everyman’s” car. Leland and his company were devoted to building the 
best, and “despite record production of 4 307 vehicles in 1906, Cadillac management disregarded 
the lure of volume sales and dedicated the company to making quality automobiles. Therefore, 
Cadillac lost its position as a high-volume producer, but was led to engineering accomplishments 
that made Cadillac one of the leading fine-car manufacturers.” 

In 1909, Cadillac was purchased by the young General Motors Corporation. The Lelands, 
Henry and his son Wilfred, stayed on to run Cadillac exactly as if it was their own.They did so 
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until 1917 when they left to begin the Lincoln Motor Co. which was later sold to the Ford Motor 
Company. 

The Lelands had left their impression on Cadillac.Their commitment to quality and 
innovation propelled Cadillac’s status as the “standard of the world”. Innovations that helped to 
build this reputation included the self-starter in 1912, American first V-8 engine in 1914, 
synchromesh gear boxes, and safety glass as standard equipment in 1929—1930. In those same 
years, a V-12 and the world’s first production V-16 automobile engine were offered. In the late 
1930s, as traditional coach building died out, GM used the Fisher and Fleetwood’s names to 
maintain the quality image of its prestige models.In 1941, Cadillac was the second manufacturer 
to offer a fully automatic transmission. In the 1950s, Cadillac styling reigned supreme in the art 
of tail fins. The 1960s brought longer and more powerful luxury cars.And in 1966, Cadillac 
introduced its first front wheel drive (FWD) vehicle, the Eldorado, years before FWD was 
offered by any of Cadillac’s non-GM competitors. 

Through the “longer, lower, wider” years of the 1960s to\late 1970s, Cadillac remained a 
distinguished luxury automobile. The Cadillac de Ville of the day weighed over 5 000 pounds, 
measured over 230 inches long, and was powered by an 8.2 liter engine. In comparison, the 1988 
de Ville, weighing only 3 437 pounds, is 196.5 inches long and is powered by a V-8 engine that is 
45 percent smaller than the 1976 model it replaced. 

The trend toward smaller Cadillacs began in 1977, in reaction to the first oil embargo of 1973. 
The new de Villes and Fleetwoods were. 8~12 inches shorter and.averaged 950 pounds lighter than 
their 1976 counterparts. These models represented the first of the downsized Cadillacs. In 1979, the 
Eldorado received similar treatment. For 1979, the Eldorados had been 20 inches shorter and 1,150 
pounds lighter than the 1978 models. In 1985.and°1986, respectively, the de Villes and Eldorados 
underwent yet another round of downsizing toapproximate the size they are today. 

Cadillac customers are those who have demanded the best in traditional luxury cars. These 
traditional Cadillac consumers were most often professionals, above average in income and 
education, and in recent years an average of 58 years of age. These Cadillac buyers had also been 
accustomed to buying the biggest and most powerful products, This, however, had begun to 
change over the course of the 1970s and 1980s. 

In an effort to appeal to the younger upscale consumers who were not a part of the 
traditional Cadillac market, GM offered a new Cadillac in the 1970s. In May 1975, the Seville 
was a smaller, international-size Cadillac. Featuring a fuel-injected 5.7 liter V-8 as standard 
equipment along with a long list of other features, the Seville was one of the most well-equipped 
cars in the world. In 1981, GM introduced the smallest Cadillac ever, the Cimarron.Built on the 
“J” chassis shared by the Chevy Cavalier and Pontiac 2000, the Cimarron was introduced to take 
on the small “near luxury” imports, such as the BMW 320 and later 325i. In 1985, the standard 
Cadillac, the Sedan de Ville/Coupe de Ville, was thoroughly redesigned. The de Ville series was 
shortened and placed on a front-wheel-drive chassis shared with the Buick Electra and the 
Oldsmobile 98. (Sharing the chassis or platform among car divisions is a common automotive 
industry practice, particularly among U. S. manufacturers. Henry M. Leland recognized that this 
sharing of parts, or what he referred to as the “true interchangeability of parts”, was the key to a 
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great future for the automotive industry.) In 1986, in a further attempt to appeal to the younger 
and the more functional-demanding customers, Cadillac began offering a functional luxury 
version to its de Ville series, the Touring Sedan. The Touring black well performance tires on 
15-inch aluminum alloy wheels, higher spring rates, and faster ratio steering. 

In 1986, Cadillac downsized its Eldorado and Seville (the Seville had grown larger from the 
1979 model to the 1980 model) models back to the international size. These two Cadillacs 
continued to share common plat forms with Oldsmobile and Buick models. 

Speaking of the 1986 Eldorado/Seville(E/S) models, Braz Pryor, Cadillac’s general sales 
manager, says, “We are after a contemporary statement with international appeal for buyers, 
young and old, who want the luxury of a Cadillac in a more personal package.”GM’s director of 
design, Chuck Jordan, calls the fourth-generation Eldorado“Cadillac’s youthful sporty 
car, “adding that“ sporty elegance was the design theme.”Peter Levin, the director of special 
marketing projects at Cadillac, offered some pertinent insights about the basic market philosophy 
behind the E/S models when he said, “Today, we’re going through a revolution in customer 
expectations. We’re after buyers of a certain mindset../The challenge we gave our engineers was 
to create vehicles that were more responsive and refined-but still retained out standing comfort, 
because our buyers demand it.” 

The 1987 model year, Cadillac debuted one of its most unique automobiles, the Allante. The 
Allante, a two-seat coupe/convertible;, is:built on a shortened Eldorado/Seville chassis that is 
assembled and mated in the United States to bodies and interiors that arrive twice weekly, via 747 
cargo jets, from their designher/manufacturer, Pininfarina, in Italy.The Allante assumes the 
position as the flagship model in the Cadillac line.With a 1988 base price of $57 183 and limited 
to a supply of 6 000-units, it is the most expensive.as.well as one of the most exclusive Cadillacs 
ever produced. 

Implementing this new strategy and striving to regain the aura of quality, technology, and 
exclusivity now associated with European luxury cars is not an easy task.John Grettenberger, 
Cadillac’s general manager states, “We have to be very careful that we offer the right balance. If 
you go too far in either direction, a manufacturer like Cadillac could lose on either end of the 
spectrum. If we go too far in the high-tech direction, we could turn off some of our traditional 
buyers, but if we stick where we are then we won’t appeal to the younger ones.” 

To help achieve Cadillac’s strategy of maintaining the traditional, as well as capturing new 
customers, Cadillac’s 1987 advertising emphasized the“Spirit of Cadillac”.All Cadillac models 
shared a number of common themes, including making an‘eloquent design statement”, providing 
customers“worldwide Cadillac exclusives”(e.g.transverse-mounted V-8 engine) , balanced 
performance, a commitment to security, and“the ultimate comfort: peace of mind” via“ quality 
craftsmanship”and extensive warranties. 

From this common basis, each Cadillac model has its own individual spirit.For example, the 
Allante is the“new spirit of Cadillac.”The Allante was positioned to create a new class of 
performance that merges European road manners with Cadillac comfort and convenience. The 
Sedan de Ville and Coupe de Ville are Cadillac’s“contemporary spirits representing Cadillac’s 
belief that today’s luxury cars should reflect today’s values.” The Fleetwood d’ Elegance and 
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Fleetwood Sixty Special are the“sophisticated spirits "of Cadillac. The d’ Elegance’s formal 
Cabriolet roof and opera lamps and the Sixty Special’s five-inch extended wheel-base make the 
most luxurious of the Cadillac“C-bodies”( chassis shared with the de Ville, Buick Electra, and 
Olds 98) .Eldorado is the“driving spirit”while the Sevilles is the“elegant spirit”.Sharing the same 
chassis, the Eldorado is a two-door coupe with a suspension system that delivers control with a 
minimum of body roll and sway, while the Seville is a four-door sedan that emphasizes supreme 
comfort and an exceptional array of standard luxury features.The Brougham d’ Elegance is 
the“classic Spirit "for this large, rear-wheel-drive Cadillac.It is a carryover from the model that 
the“C-body”’cars were to have replaced.Because it and its competitor, the Lincoln Town Car, are 
in high demand.The Brougham has lived three years past its originally scheduled termination and 
will likely live on until the early 1990s.Last and certainly least, in term of size, it is the“sporty 
spirit’of Cadillac, the Cimarron. In 1988, the Cimarron was discontinued due to poor sales. In 
1988, the spirit theme of Cadillac was also discontinued. 

In all of 1987, Cadillac spent $35 334 300 on TV advertising to promote the“spirit of 
Cadillac”, 32.5 percent increase from the previous year.However, BMW’s TV total was 
$45 498 700, and start-up Acura was almost even with-Cadillac at $34 478 500.Cadillac’s TV 
budget in 1988 increased to $54 126 200. 

Cadillac is GM’s luxury market. division. In 1986, Cadillac was positioned as the 
highest-priced division, offering the consumer automobiles that are conservative but not far from 
an even split between conservative and aggressive and family.and personal orientations. GM’s 
goals for the 1988—1989 model year showed Cadillac was maintaining its basic position except 
in terms of price, where it continues to move further upscale. According to General Manager 
Grettenberger, “ Our vision is to move every, Cadillac upscale in terms of its expressiveness, 
image, distinctiveness,.and overall content,-I don’t see us having a sale-weighted average of 
$43 000~44 000. likë Mercedes-Benz.But I would like to see Cadillacs move upscale.”Cadillac’s 
1989 model line ranges in price from approximately $25 000 for a Coupe de Ville, $26 000 for 
the Brougham, and $30 000~34 000 for the Fleetwood. The Eldorado begins at about $27 000 
while the Seville begins at $30 000.The Allante is, of course, the high-price leader at $57 183. 


2. The Problem 


Throughout most of its existence, Cadillac has been synonymous with the finest in luxury 
automobiles. In the early years under the Leland family’s leadership, the company won the 
Dewar Trophy from the Royal Automobile Club. Cadillac not only won this coveted prize for 
engineering excellence and innovation once, but also was the only car company to do it twice. 

After the Lelands left, and for quite some time, Cadillac managed to keep its eye trained on 
building the best luxury cars possibly. 

By the 1978 model year, Cadillac sales had hit an all-time record of 350 813 units.At that time 
and as recently as 1983, Cadillac accounted for over one-third of all luxury car sales. In 1987, 
Cadillac made up less than one-quarter of all such sales. Models that had been previously very 
popular were selling poorly. In 1985, the Eldorado and Seville had sales of 66 863 and 32 986 
respectively. During the following year, the smaller and redesigned models were only sold 45 
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percent of the 1985 models they replaced. 1987 sales fared somewhat worse. Sales of the exclusive 
Allante have also been disappointing. The two-door coupe/convertible was expected to be a sellout 
during its first year at 6 000 units, but by year’s end the Allante tallied just over 2 500 units. 

According to the automotive research company J.D.Powers and Associates, Mercedes-Benz 
owners rated their cars and dealer service higher than Cadillac owners did when they were asked 
to rate the level of satisfaction of vehicle ownership and dealer service. 

What’s more important to Cadillac and to Reuss, executive vice president of North 
American car operations, was the division’s steadily declining reputation for luxurious car 
excellence.On the surface, the cause for the decline was multifaceted. First, Cadillac suffered 
from what the press called“look-alike cars”.The Cadillac de Villes and Fleetwoods looked like 
Buick Electras and Oldsmobile Ninety Eights. This perception was even played up in a 
LincolnTown Car television commercial where Cadillac, Buick, and Olds owners can’t tell their 
cars apart at a restaurant when the valets bring the three cars forward. Concedes one GM man, 
“ Cadillac, one could say, is selling 300 000 Buicks.” 4 ; 

Cadillac innovation in the late 1970s and early 1980s was also a cause for concern. The 
availability of a V-8 diesel engine, manufactured from a modified gasoline engine, was 
discontinued when its reliability proved disastrous, This same scenario played a second time, and 
in the same time period, with Cadillac’s exclusive multi displacement engine.The engine was 
programmed to run on 8cylinders, 6.cylinders, or 4 cylinders depending on engine load demand. 
However, as with the diesel, lacking of reliability killed the innovative engine. 

On September 27, 1988, “consumer activist Ralph Nader ‘issued a report called “Cadillac— 
The Heartbreak of America”. According to Nader, “This‘re port was written because of the large 
volume of mail we have received from indignant Cadillac purchasers who expect better quality 
from a $25 000.investment.”GM called the Nader document outdated, unfair, and inaccurate. 

As Reuss looks’ over these problems and others, his task appears not to be an easy one. 

Could the quality and design of Cadillac’s cars be the sole cause of the division’s problems? 
Maybe advertising and imaging are being directed at the wrong customer, or perhaps the division 
has lost sight of just who the Cadillac customer is.Seeing the result of the problems may be easy, 
but finding solutions to their causes will be the real test to restore Cadillac as the standard of the 
world. 


16.3.2 ”分析 
L 优势 /劣势 分 析 


(1) 优势 : 对 凯迪 拉克 来 说 ， 高 的 质量 和 工程 造 诈 使 它 成 为 一 流 的 好 车 制造 者 。 凯 迪 
拉克 对 质量 和 创新 的 承诺 提升 了 它 作 为 世界 标准 的 形象 , 这 种 创新 包括 1912 年 的 自动 式 启 
动 装置 、1914 年 的 美国 第 一 个 V8 发 动机 等 。20 世纪 50 年 代 ， 凯 迪 拉 克 在 尾鳍 的 设计 艺 
术 方 面 占 了 极 大 的 优势 。1983 年 ， 凯迪拉克 的 销量 占 豪华 车 市 场 的 13， 大 的 市 场 占有 率 
就 会 有 更 大 的 市 场 知 名 度 。 凯 迪 拉 克 还 有 一 个 优点 就 是 舒适 ， 从 凯迪 拉克 的 大 部 分 产品 来 
看 ， 它 就 是 最 好 的 豪华 车 。 

(2) 劣势 : 1986 年 , 更 小 的 重新 设计 的 车 型 只 卖 了 它们 取代 的 1985 年 车 型 的 45%, 1987 
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年 , 所 占 豪华 车 市 场 的 份额 更 是 从 1983 年 的 1/3 降 到 了 1/15 以 下 。 市 场 份额 的 严重 下 降 说 
明 在 汽车 的 营销 中 存在 问题 ， 从 而 引起 消费 者 满意 度 的 降低 。 另 外 ， 有 媒体 报道 说 凯迪 拉 
克 是 “外 形 相似 的 汽车 ”这 会 给 消费 者 留 下 古板 、 没 个 性 、 没 特点 的 形象 。 凯 迪 拉 克 的 
V8 发 动机 的 安全 性 被 证 明 很 差 , 进而 也 就 没 办 法 使 用 ,对 汽车 的 安全 性 要 求 是 最 基本 的 要 
求 ， 如 果 连 安全 性 都 无 法 保证 ， 那 么 其 他 的 优点 再 多 也 没 人 敢 买 。1988 年 ， 一 位 消费 者 发 
表 报 道 称 凯迪 拉克 的 质量 和 价格 不 相称 ， 这 说 明 在 消费 者 心目 中 ， 山 迪 拉克 的 质量 形象 有 
所 下 降 。 还 有 ， 汽 车 研究 公司 发 现 ， 奔 驰 车 主 对 他 们 的 汽车 和 经 销 商 服务 的 评价 高 于 凯迪 
拉克 ， 这 说 明 凯 迪 拉 克 在 售后 服务 上 也 存在 不 足 之 处 。 而 售后 服务 是 促进 汽车 销售 的 重要 
手段 ， 它 有 着 重要 的 作用 ， 如 争取 用 户 ， 增 强 竞 争 力 ， 保 证 汽车 正常 使 用 ， 收 集 用 户 和 市 
场 的 反馈 信息 ， 为 汽车 企业 的 正确 决策 提供 依据 等 。 同 时 ， 售 后 服务 也 是 企业 增加 收入 的 
一 种 途径 ， 是 市 场 竞争 的 一 个 重要 因素 。 y 


2. 目标 市 场 选择 eR 


凯迪 拉克 的 消费 者 是 在 传统 车 中 要 求 最 高 的 人 ， ,en 
职业 人 员 ， 收 入 水 平和 受 ww 他 们 的 平均 年 龄 在 58 岁 左右 ， 这 
些 消费 者 曾经 喜欢 购买 最 大 型 的 、 最 大 动力 而 随 着 燃料 价格 上 涨 ， 他 们 开始 改 
变 这 种 购买 要 求 。20 世纪 80 ER IURE eee 现在 凯迪 拉克 
的 市 场 目 标 就 是 人 其 目标 市 场 就 是 年 轻 的 和 年 老 的 个 人 
购买 者 。 随 着 家 庭 收入 的 增多 ， he 的 收入 也 将 越 来 越 多 ， 将 高 收 
NEEN BEA EE LNG ERNE A, wit BEEN WIR BER . 

3， 广 告 策略 Pra AKA 

1987 4, 3 yd 在 电视 广告 i 中 投资 也 35 3343 300 美元 ， 比 1986 年 增加 了 32.5%， 但 
ga pe dh ed 广告 费 增长 到 了 54 126 200 
美元 ， 比 1987 加 了 53.2%。 这 说 明 前 几 年 凯迪 拉克 在 广告 方面 的 投入 是 不 足 的 , 但 是 这 
几 年 已 经 引起 了 重视 ， 广 告 费用 每 年 都 在 增加 。 广 告 是 公司 用 以 对 目标 顾客 和 公众 进行 直接 
说 服 的 主要 传播 工具 之 一 ， 它 可 以 起 到 通知 、 说 服 和 提醒 的 作用 ， 可 以 提高 和 保持 产品 知名 
EAEAN. A ARARE HRAN NAR: 但 是 ， 首 先 一 定 要 确定 广告 目 
标 ， 这 些 目标 必须 服从 先前 制定 的 汽车 目标 市 场 、 汽 车 市 场 定位 和 汽车 营销 组 合 等 决策 。 


4. 建议 


综合 以 上 分 析 ， 现 给 出 以 下 建议 。 
(1) 做 好 细致 的 市 场 调研 ， 找 出 销量 下 降 的 真正 原因 ， 这 是 解决 问题 的 根本 依据 。 
(2) 加 强 售后 服务 ， 可 以 提高 顾客 的 满意 度 ， 解 除 他 们 的 后 顾 之 忧 ， 并 且 对 企业 的 长 
远 发 展 也 有 不 可 估量 的 好 处 。 汽 车 产品 被 售 出 只 是 实现 了 自身 价值 的 第 一 次 竞争 ， 售 后 服 
务 将 是 第 二 次 竞争 。 在 汽车 产品 趋同 的 情况 下 ， 售 后 服务 成 了 客户 决定 取舍 的 重要 依据 ， 
也 是 企业 之 间 相 互 竞 争 的 关键 环节 。 从 心理 需求 看 ， 消 费 者 需要 被 重视 、 被 尊重 ， 这 需要 
经 营 者 提供 主动 、 热 情 、 耐 心 、 诚 屋 的 售后 服务 来 满足 消费 者 的 这 种 需求 。 
(3) 与 相关 媒体 搞 好 关系 ， 当 问题 出 现时 ， 应 该 在 媒体 报道 之 前 及 时 解决 。 因 为 媒体 
对 消费 者 的 影响 力 非 常 大 ， 特 别 是 一 些 负面 的 报道 ， 有 时 甚至 可 能 淘汰 一 个 企业 。 











































































































第 16 章 市 场 营销 综合 案例 分 析 
ain 377 








(4) 针对 调研 中 目标 市 场 的 偏好 ， 对 现 有 产品 进行 创新 ， 但 一 定 要 保证 产品 的 安全 性 。 
16.3.3 讨论 

















(1) 凯迪 拉克 所 面临 的 情况 和 我 国 汽车 市 场 目 前 的 状况 有 哪些 相似 之 处 ? 
(2) 试用 4Ps 对 这 篇 案例 进行 分 析 。 
(3) 凯迪 拉克 是 否 应 该 采取 低 价 策略 ? 





























16.4 Ford: Lincoln 


16.4.1 案例 资料 


1. Current Environmental Factors 


Throughout the 1950s and 1960s, while energy was plentiful and inexpensive, American car 
manufacturers enjoyed great success building cars that. were large and powerful. During the 
1970s, energy prices increased-the product of temporary shortages in the supply of oil. As a result, 
import manufacturers, many of which were building small and fuel-efficient automobiles, were in 
prime position to take advantage of the situation. With the influx of these fuel-thrifty imports, the 
domestic portion of the U.S.automobile market began to shrink from approximately 96.5 percent 
in 1957 to 85 percent in 1973, to 77 percent in 1979, and finally to approximately 68 percent in 
1987. Most of these imports were, coming from Japan (Toyota, Nissan, Honda, etc.), now the 
worlds largest producer of motor vehicles. f 

Western European countries also have been ‘the, major suppliers of auto-mobiles to the 
U.S.market. Makers:such.as Volkswagen, Mercedes-Benz and BMW from West Germany, Volvo 
and Saab from,Sweden, to a lesser degree, Peugeot and Renault from France, and, sporadically, 
Fiat, Lancia, and Alfa Romeo from Italy.Also, during the 1980s, the Yugoslavians (Yugo) and the 
Koreans (Hyundai and partnerships through Ford and GM) began exporting cars to the United 
States. 

Throughout the energy shortage and until the mid 1980s, the Japanese enjoyed favorable 
yen/dollar exchange rates and were, therefore, in large part able to offer vehicles that cost less 
than comparable U.S.or West European products. The Japanese manufacturers also had 
significant success in producing these small, fuel-efficient automobiles with high quality. 
However, the U.S.government, pressured by GM, Ford and Chrysler, imposed a‘voluntary 
restraint”or quota on the number of Japanese cars which could be exported to the United States. 
With this quota and with the appreciation of the yen, which occurred in the mid to late 1980s. 
Japanese manufacturers began to lose their ability to sell large volumes of small cars and still 
make desirable profit margins. These factors began to force the Japanese to adjust their product 
mix to a greater percentage of the more profitable, larger, upscale, and special automobiles. 

While the Japanese first concentrated on small, fuel-efficient cars, the European car 
manufacturers, with Volkswagen as the possible exception, have targeted distinct market niches. 
Mercedes-Benz, BMW, Audi, Saab, and Volvo have all, to vary degrees, concentrated on the 
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upper segments of the market.The Koreans and Yugoslavians have targeted the low-end market 
and, due to the strength of the Japanese yen against the U. S.dollar and other currencies, have 
replaced Japan as the low-cost automotive exporters to the U. S.market. 

In response to the high cost of fuel in the mid 1970s, the U. S.big three began to downsize 
their products and increase the number of small and fuel-efficient models. As a result, cars in the 
1980s are generally smaller and more fuel-efficient than earlier models.However, when fuel 
prices in the mid to late 1980s stabilized, manufacturers began to build and consumers began to 
purchase the larger and more powerful models as they had in previous years. These cars were, 
however, still more efficient than the vehicles of the 1960s. 

Car sales are a function of the economy.When work forces are employed and the economic 
outlook is favorable, sales will more than likely be healthy. If gasoline prices are perceived as 
high or not stable, sales of small, fuel-efficient vehicles will rise.In the mid-1980s, during a 
period of high interest rates and a slow economy, domestic automobile manufacturers offered 
large cash rebates and attractive low-interest financing (as low as 0 percent on a 24-month term 
by American Motors) to spur sales. During this period, when customers shopped, they shopped 
not only for the best model but also for the best sale incentive. 


2. Developments in the Luxury Car Market 


1) Traditional versus Functional Luxury 

The U.S.luxury car market can be classified into two segments, traditional and functional. 
U.S.manufacturers have typically produced entries to the traditional segment, and the Europeans, 
the functional segment, Traditional luxury cars have been represented primarily by Cadillacs and 
Lincolns in the first tier and Oldsmobile, Buick, Mercury, and Chrysler in the second. The 
functional luxury cars of Europe were primarily, made up of German Mercedes-Benz, BMW and 
Audi; Britain Rolls-Royce and Jaguar ; and certain models of Sweden Saab and Volvo. 

Traditional luxury cars strive to make the driving experiences as effortless as possible. This 
has been accomplished by providing passengers with plush, living-room-style interiors and rides 
so smoothly that Mercury commercials of the mid 1970s boasted that a Cartier jeweler could 
flawlessly cut a diamond while riding in the back seat of a Mercury luxury car. The functional 
luxury car, on the other hand, attempts to put the driver in touch with the road via steering and 
suspension systems that inform the driver of the immediate environment. 

Throughout Lincoln’s history, the division has had a variety of competitive products to 
contend with. In the 1930s, brands, such as Packard, Pierce-Arrow, Auburn, Cord, Imperial, and 
Lincoln, were vying for a piece of the luxury car market.By the early 1960s, most of these great 
marques had become memories, with only GM’s Cadillac division and Chrysler’s Imperial (until 
1985) left to offer a measurable amount of domestic competition. 

Lincoln, Ford’s Lincoln, wasn’t far behind as Cadillac plotted its strategy for the luxury car 
market. In 1979, the Town Car/Coupe, Lincoln’s equivalent to the de Ville, was downsized to 
dimensions similar to the Cadillac. In that same year, the Mark V, competitor to the Eldorado, 
was also downsized. The new Mark VI (each new design of the Mark series advances one Roman 
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numeral) in fact shared the same platform as the Town Car; therefore, it shared similar overall 
dimensions and was now for the first time available with four doors. In 1982, Lincoln introduced 
the Continental, the replacement for the poor-selling Versailles. Both cars were direct competition 
to Cadillac’s Seville and attempted to emulate virtues of the Seville. The new Continental went so 
far as to borrow certain styling cues from the Seville, particularly the“bustle”’style trunk. 

In 1984, Lincoln’s strategy began to change. This year, Lincoln introduced the Mark VII. No 
longer built off the Town Car/Coupe chassis, the Mark VII was back to purely a two-door body 
style and offered two distinct versions: the traditional luxury model based on the Designer Series, 
and the functional luxury mode the LSC. The Mark VIIs used a newly developed air suspension 
system not found in any other car in the United States. The LSC version came with upgraded 
sport-oriented appointments such as European-style seats and a firmer version of the air 
suspension. Over the following years, a tachometer and a higher-output.engine were also added 
to the LSC to increase its functional appeal. 

In 1988, Lincoln introduced an all new design for the Continental. Borrowing heavily on the 
functional theme of the Mark VII LSC, the earlier to emulate it- According to Maryann N. Keller, 
the auto-motive industry analyst and vice president of the New York brokerage firm Furman, Selz, 
Mager, Deltz and Birney, “...Lincoln’s new Continental, priced just under $30 000, is 
demonstrating that an American car maker can produce an automobile that combines appealing 
features from two continents[Europe and North America].The body style and interior 
appointments have a definite European flavor. The size and generous complement of creature 
comforts are distinctly American, Though it could use a more powerful engine, the Continental 
signals Ford’s arrival as a real challenger in the functional luxury car market.” 

2) Foreign Competition——European 

As Cadillac moved through the 1960s and 1970s, the European luxury cars were emerging 
as serious alternative types of luxury automobiles. Rolls-Royce of England, long recognized as 
providing expensive, hand-built luxury cars, was never a Cadillac alternative. Mercedes-Benz, 
however, was a different kind of luxury car. If Cadillacs were as plush as fine living rooms, the 
Mercedes-Benz was as functional as a well-appointed study. The Mercedes-Benz mission was not 
to surround the driver or passengers in cushions of soft velour or provide them with a silky 
smooth ride, but to provide firm and supportive seating and a controlled ride in an automobile 
engineered for traveling at high speeds on the German autobahn. 

The heritage of today’s Merceds-benz can be traced back to 1885 and the streets of Mannheim, 
Germany. It was then that Carl Friedrich Benz produced the world’s first motor car. While others 
had pioneered and patented the gas engine, Benz applied it to a passenger-carrying vehicle. 

Since the very beginning, Mercedes-Benz has stood for solid engineering. All of the 
company’s automobiles are targeted to various price points in the functional luxury segment. 
While a $30 980 entry-level 190-D 2.5 model may share components with the top-of-the-line 
$79 840 560-SEC, there are no other'lesser "divisions that might require Mercedes-Benz 
components. This also affords Mercedes-Benz the luxury of maintaining a single automobile 
focus. However, the company is also one of the world’s largest medium- and heavy-duty truck 
manufacturers. 
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As the 1970s progressed and the 1980s approached, additional European manufacturers 
began to market their products in the functional luxury segment.Bavarian Motor Works (BMW) 
of West Germany moved from exporting primarily two-door sports coupes to vehicles similar to 
Mercedes-Benz. BMW’s strategy differed from Mercedes in that BMW catered even more for the 
sport-oriented functional luxury buyer. The BMW product offerings began with the small 
two-and four-door 3 series, the four-door midsize 5 series, large four-door 7 series, and the 
two-door 6 series. Over the past few years, BMW has broadened its product offering by 
introducing the previously mentioned 3 series four-door. The all new 1987 BMW 7 series 
includes a replacement for the 1986 735i model as well as an all-new model for 1988, the 750iL. 
The 750iL is the largest, and at $70 000 the most expensive, sedan than the 735i and is the only 
five-passenger sedan in the world to offer a 12-cylinder engine. 

As the functional luxury market has developed, Mercedes-Benz has.also become considered 
by many to be the ultimate car in the luxury market. (However, it is recently being challenged by 
BMW.) The Mercedes-Benz line is similar to that of the BMW. The 190 Class is similar in size to 
the BMW 3 series, the 300 Class the 5 series, and the S Class the 7 series. Mercedes-Benz also 
offers various two-door coupe and convertible models.-In 1987, the combined U. S.sales of 
Mercedes-Benz and BMW reached approximately 178 000 vehicles, over half of Cadillac’s 
current volume. 

The third German player in the luxury car market is Audi. Audi reached an all-time-high 
U.S.sales volume of over 74 000 units in 1985 due in large.part to the sleekly styled 5 000 
series(48 057 units). The size of a mid-Mercedes and BMW offering the 5 000 was priced lower 
and could be purchased with one of the first applications of four-wheel drive in a passenger car. 
However, in 1986, under the reports that 5 000s equipped with automatic transmissions could 
unintentionally accelerate, sales began to slide. In.1987, sales were off 44.2 percent from just two 
years earlier. 

For the 1988 model year, in an effort to restore Audi’s presence in the luxury car market, the 
company introduced an all new replacement for the 4 000 series, now dubbed the 80 (as it is in 
Europe).For the 1989 model year, the Audi 5 000 has been relaunched as the Audi 100 and 200 
(depending on engine size).The 100 and 200 models do not differ from the 5 000 series before 
them in exterior appearance. However, the interior has been redesigned, and the Audi engineers 
are quick to point out the new engineering developments that differentiate the 100/200 Audis 
from the old 5 000 series. 

3) Foreign Competition——Japanese 

The mid to late 1980s have been accompanied by generally stable fuel costs. As a result, 
manufacturers were again offering larger models and more powerful engines. In addition, the late 
1980s has also included a weaker dollar against other Western currencies such as the West 
German mark and the Japanese yen. A weak dollar makes buying West German or Japanese 
imports more expensive. In an effort to maintain acceptable margins on their automobiles, many 
of the foreign manufacturers have raised prices. This upscale movement in prices by these 
manufacturers is accompanied. In many cases, by efforts to market models that are also further 
upscale in class and content. 
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In the late 1980s, a strong Japanese yen helped create a situation in which the Japanese were 
no longer the low-cost producers. No longer were the Japanese able to build entry-level cars and 
price them as competitively against domestic, Korean, and Yugoslavian entries as they had in 
previous years. The Japanese, unable to make their desired profit margins on these vehicles, 
began to expand their product line upward to include a greater proportion of compact and midsize 
cars. These cars include larger models of Honda Accord, Toyota Camry and Cressida, and Nissan 
Maxima. 

Watching the Germans move further upscale in image and in price, Honda saw an 
opportunity to provide European-style functional luxury cars, but at the price of traditional 
domestic luxury models. Acura also places emphasis on dealer service. In combination with 
product quality, dealer service accounted for the number one rating in the 1988 J.D.Powers 
Consumer Satisfaction Index. 

Acura, and other soon-to-be-released Japanese luxury cars from Toyota (Lexus) and Nissan 
(Infiniti), hope to appeal to those import buyers that have bought non-luxury imports in the past 
and now want to move upscale but maintain certain import virtues. Acura models include the 
midsize Legend. The Legend comes well equipped with four-wheel power disc brakes, air 
conditioning, power door locks and windows, and stereo radio with cassette tape deck-all 
standard. Like the European functional luxury cars, Acura also pays special attention to the 
vehicle’s handing and performance..To, that end, the Legend: carries a high-tech racing-bred 
multivalve V-6 engine and a suspension not found in any other Honda vehicle. Of the Acura 
Legend, automotive analyst’ Maryann N.Keller said, “In less than three years, Honda’s Acura 
division will surpass the magic 100 000-unit mark, which means it will outsell every high-priced 
European brand in the market.”Hans Jordan, the head of the U. S.marketing for Mercedes-Benz, 
says, “ Acura is a legitimate contender in the $20 000~30 000 price range.” 

As Acura continues to establish itself in the U.S.luxury car market, Toyota and Nissan are in 
the process of launching their own luxury car divisions: Lexus and Infiniti, respectively. These 
new offerings will follow Acura’s lead by initially introducing two products for each of the new 
divisions and selling them only in dealerships dedicated to that division.Acura, Lexus, and 
Infiniti will not share facilities with the lesser Hondas, Toyotas, or Nissans as Lincoln does with 
Mercury or as Cadillac is allowed with other GM divisions. The Lexus and Infiniti models will 
also follow Acura by offering a high degree of Lexus/Infinitionly”content and distinct styling 
not to be shared by Toyotas or Nissans. 

Lexus’ initial offering in 1990 will be an all new sedan with a modern multivalve 
V-8.According to Automobile Magazine, the Lexus LS400 is a large, roomy, rather 
conservatively styled four-door sedan that appears to be an amalgam of BMW and 
Mercedes-Benz design cues, given an American spin with a Cadillacesque egg-crate grille, 
Detroit-style wood trim, and wrinkled leather upholstery. Its drag coefficient makes it the 
slipperiest of production sedans, and its four-liter, four-cam, 250-horsepower V-8 engine will 
push that slippery shape through the air at speeds guaranteed to keep Mercedes-Benz, BMW, and 
Jaguar engineers working late for the next decade or so. The LS400 is expected to be priced at 
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approximately $35 000, roughly half of a comparable-size Mercedes-Benz or BMW. 

Lexus will also introduce a midsize sedan derived from an existing Toyota, the midsize 
Camry. The ES250 will be powered by a high-tech multi-valve V-6 similar to the Acura 
Legend.A year later, Lexus will debut a new coupe model. 

Nissan’s Infiniti brand will be introduced at roughly the same ties as Lexus.The introduction 
of the Infiniti brand will begin with a large sedan similar to the Lexus LS 400. The Infiniti Q45 
will be powered by a 4.5 liter V-8 and sell for approximately $35 000.Commenting on the image 
intentions of the sedan, Takashi Oka, the senior project manager of the Q45, said, “We want to 
create a new definition of luxury and establish an international image beyond that of BMW and 
Mercedes.” The Q45 will be joined at introduction with a smaller, less expensive two-door model 
based on the Japanese market Nissan Leopard. The new coupe will be powered by a multi-valve 
V-6 and sell for around $25 000.A third model will join the Infiniti brand i in 1991. A multivalve 
V-6 powered midsize sedan, based on the Nissan Maxima, will, Fo head-to-head with the Lexus 
ES250 as well as the Acura Legend. 人 \ b 

Both Lexus and Infiniti have targeted to sell approximately 100 000 units each when the full 
range of models is available. This contrasts to Aguyrag $ estimated sales of 300 000~400 000 units 
by the mid 1990s. N 


16.4.2 分 析 Ar 
1. SWOT 分 析 My y ARP 


(1) 优势 : 林肯 re EAEE EE -级 市 场 前 代表 ， 具有 品牌 优势 ， 并 且 福 特 汽车 
的 其 他 品牌 也 都 具 腿 好 的 性 能 ， 这 也 可 以 提升 福特 林肯 品牌 在 消费 者 心目 中 的 形象 和 品 
牌价 值 。1979 年 ， 灯 肯 的 Town Car 开始 缩水 尺寸 ， 林 肯 的 Mark VI 第 一 次 提供 四 门 车 。 
1984 年 ， 林 肯 引 进 了 Mark W， 回 归 到 完全 二 门 的 样式 并 且 装置 了 新 发 展 的 悬挂 系统 ， 这 

-系统 在 美国 其 他 任何 一 个 品牌 的 车 上 都 没有 发 现 ， 并 且 林 肯 的 Continental 综合 了 欧洲 风 
味 和 美国 特色 。 

(2) 劣势 : 制造 小 型 车 只 有 几 年 的 历史 ， 经 验 技术 方面 都 会 有 一 定 的 欠缺 。 林 肯 昌 然 
是 传统 型 豪华 车 在 一 级 市 场 的 代表 ， 但 是 对 于 林肯 正在 进入 的 功能 型 轿车 市 场 ， 还 需要 进 
行 认真 的 尝试 和 探索 。 

(3) 机 会 : 美国 政府 施加 了 对 日 本 向 美国 出 口 汽车 的 数量 限制 ， 这 对 美国 汽车 行业 是 
一 个 保护 措施 ， 也 是 美国 汽车 向 小 型 化 转型 的 一 个 喘息 机 会 。20 世纪 80 年 代 ， 燃 料 价格 
稳定 后 ， 消 费 者 又 开始 购买 更 大 尺寸 、 更 强 动力 的 车 型 ， 而 这 是 美国 汽车 的 强项 。 

(4) 威胁 : 20 世纪 70 年 代 , 随 着 能 源 价格 的 上 涨 , 许多 汽车 进口 制造 商 开 始 生产 小 型 、 
节能 的 汽车 。 随 着 进口 汽车 的 流入 ， 美 国 汽车 市 场 上 的 国内 厂商 份额 开始 收缩 。 这 些 进口 
汽车 大 部 分 是 从 现在 世界 上 最 大 的 汽车 制造 商 一 一 日 本 进口 的 ， 也 就 是 说 美国 的 汽车 行业 
受到 来 自 日 本 的 经 济 型 轿车 的 威胁 。 另 外 ， 因 为 美国 对 日 本 向 美国 出 口 汽车 数量 限制 ， 日 
本 的 产品 开始 调整 为 较 大 型 的 、 高 消费 阶层 的 、 专 业 的 汽车 ， 这 对 作为 豪华 车 的 凯迪 拉克 
是 一 个 威胁 。20 世纪 80 年 代 中 期 ， 经 济 增长 缓慢 ， 而 汽车 企业 经 营 活动 的 好 坏 归 根 到 底 
取决 于 国家 的 经 济 状况 。 在 国家 经 济 情况 良好 的 情况 下 , 大 多 数 汽 车 企业 的 经 营 效 果 也 好 ， 
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在 国家 经 济 条 件 较 差 的 情况 下 ， 多 数 汽车 企业 的 经 营 效果 也 差 。 
2， 竞 争 者 分 析 


知己 知 彼 ， 百 战 不 歼 。 有 效 的 竞争 战略 必须 以 对 竞争 对 手 的 分 析 为 基础 。 可 以 按 以 下 
步骤 对 竞争 对 手 进行 分 析 。 
(1) 辨别 企业 的 竞争 者 。 林 肯 轿 车 的 竞争 对 手 有 很 多 ， 美 国 国内 的 有 通用 凯迪 拉克 
欧洲 的 有 奔驰 、 宝 马 和 奥迪 ， 日 本 的 有 本 田 、 丰 田 和 日 产 。 除 了 要 辨别 这 些 明显 的 竞争 者 
外 ， 林 肯 轿 车 还 要 注意 辨别 潜在 的 竞争 者 。 
(2) 辨别 竞争 者 战略 。 公 司 必须 辨别 竞争 者 战略 的 变化 ， 并 对 自己 的 战略 进行 相应 地 
调整 。 在 林肯 的 竞争 者 中 ， 奔 驰 和 宝马 在 豪华 车 市 场 上 采用 的 是 多 元 化 战略 ， 在 外 形 和 价 
格 方面 深入 高 消费 阶层 ， 日 本 丰田 采取 的 是 稍 低 价位 的 欧式 豪华 车 战略 ， 日 产 采 取 的 是 小 
型 、 低 价 战略 。 入 

O 判定 竞争 者 的 目标 。 在 这 里 ， He OB 气 车 的 销 
售 量 和 在 豪华 车 市 场 上 的 占有 率 。 

(4) 评估 竞争 者 的 优势 和 攻势。 各 种 竞争 者 能 轩 换 行 其 战 咯 和 达到 其 目标 ， 这 取决 于 
St ROAA RAEN. AUER 个 竞争 者 的 优势 与 劣势 ， 并 对 竞争 者 
的 优势 、 劣 势 认真 地 进行 市 场 调研 。 OLS 


NAN A 
3. 建议 NN 
(1) 做 细致 的 市 场 调研 ， 掌 所 用 时 samme 肯 轿 车 面 对 的 是 不 断 变化 的 
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竞争 和 市 场 , 为 了 更 好 地 子 解 企业 本 身 和 竞争 者 企业 取得 更 好 的 发 展 并 适应 环境 
必须 通过 市 场 调研 和 预测 ;掌握 市 场 走势 ， ah ， 避 开 和 减少 风险 。 


(2) 作为 传统 型 豪华 车 在 一 级 市 场 的 主 a, aren 
oS 面 ， 应 该 综合 运 im 根据 消费 者 
对 林肯 功能 型 豪华 车 所 感受 的 价值 水 平和 竞争 对 手 产品 的 品质 和 价格 进行 综合 评定 ， 确 定 
林肯 功能 型 豪华 车 的 价格 ， 不 要 一 味 地 追求 销量 而 定 低 价 。 

(3) 利用 美国 政府 对 进口 日 本 汽车 的 数量 进行 限制 的 这 段 时 间 ， 做 好 竞争 者 分 析 和 本 
企业 战略 的 调整 。 日 本 汽车 的 小 型 、 节 能 优势 是 不 容 忽视 的 威胁 ， 绝 不 能 有 轻敌 思想 。 


16.4.3 讨论 

(1) 你 认为 林肯 轿车 是 否 应 该 进入 功能 型 轿车 市 场 ? 为 什么 ? 

(2) 作为 传统 型 豪华 车 品牌 ， 林 肯 轿 车 在 进入 功能 型 轿车 时 ， 可 能 会 遇 到 哪些 问题 ? 
应 该 注意 哪些 事项 ? 

(3) 在 广告 方面 ， 林 肯 轿 车 应 该 注意 突出 什么 ? 



































